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el  área  del marketing  turístico  de  cruceros.  Con  él  se  pretende  contribuir  al 
interés y difusión de esta línea de investigación emergente en España, que es 
el estudio del turismo de cruceros.  
  En  España  el  turismo  de  cruceros  es  uno  de  los  segmentos  que  está 
teniendo un mayor crecimiento. En los últimos años, y a pesar de la recesión 
















europeos  recibieron  en  2011  a  23,9  millones  de  pasajeros,  posicionándose 
como    segundo  mercado  a  nivel  mundial,  y  aglutinando  el  39,7%  de  la 
demanda total de cruceros (Puertos del Estado, 2012). 
  En  nuestra  investigación,  nos  hemos    centrado  en  los  procesos  de 
formación de la calidad percibida de servicio, la satisfacción y la lealtad en el 
turismo  de  cruceros.  Para  ello,  se  han  evaluado  distintos  procesos  del 
producto vacacional en crucero, que pudieran estar  mediando en la formación 
de  los  constructos  de  satisfacción  y  lealtad,  como  son  los  antecedentes  a  la 
experiencia  de  consumo,  analizándose  así  la  experiencia  previa  en  el 
conocimiento  del  producto,    las  expectativas,  la  confianza  en  la marca,    y  la 
toma de decisión de compra, entre otros.  
  Otros factores estudiados que se relacionan con la evaluación de la calidad 
en  los  servicios  y  la  percepción  de  la  satisfacción,  son  los  factores 
situacionales,  estudiados  a  través  del    análisis  de  la  duración del  crucero,  la 
temporada de realización del crucero y    los destinos visitados  a partir de  las 
distintas fechas de crucero. 
  El estudio  realizado va  también encaminado al diseño y validación de un 
instrumento que permita  evaluar  la  calidad percibida de  los  servicios  en  los 













   Asímismo,  se  expone  en  esta  tesis  una    propuesta  metodológica  del 




en  los    cruceros  en  relación  a  la  calidad percibida de  servicio,  estudiando  la 
influencia de  las principales variables que están  interviniendo en  la creación 
de  una  valoración  positiva  sobre  la  marca,  en  relación  a  la  satisfacción  y 
calidad percibida.  
  De  este  modo,  se  propone  un  modelo  explicativo  de  los  principales 
atributos  que  influyen  en  la  calidad percibida de  servicio  en  los  cruceros,  la 
satisfacción con el viaje y  la  lealtad actitudinal,  entendida    como  intenciones 
de  comportamientos  futuros  hacia  la  marca,  y  analizada  a  través  de  la 
intención de recomendación, e intención de repetición con la compañía.   
  Finalmente se ha relacionado todo ello con los datos de afiliación al club de 
fidelización  de  la  compañía  de  los  pasajeros  que  participaron  en  el  estudio 
realizado.  
  Aportamos  de  este  modo,  una  nueva  perspectiva  para  los  estudios  de 
sistemas  y  diseño  de  herramientas  CRM  (Customer  Relationship 
Management), con la propuesta de metodológica de análisis relacional que se 
describe en esta  tesis. En  la  cual,  se establecen relaciones entre  los datos de 
afiliación    real  y  las  evaluaciones  obtenidas,  de  los  clientes  afiliados,  en 
satisfacción  y  calidad  percibida  de  los  servicios  del  crucero,  junto  con  las 














  Destacamos    como  factores de  interés para  centrar nuestra  investigación 
en  el  turismo de  cruceros,  la  gran  expansión del  turismo de  cruceros  en  las 
últimas  décadas,  la  escasez  de  investigaciones  y  publicaciones  en  España 




  El  sector  del  turismo  es  uno  de  los  motores  de  empleo  e  ingresos 
económicos  más  importantes,  llegando  al  10,4%  del  PIB  mundial  en  2009, 
según    informe  el  Consejo  Mundial  de  Viajes  y  Turismo  (WTTC,  2011),  y 
empleando a 220 millones de personas.   A pesar de que el turismo, tras años 
de crecimiento ha visto cómo, a partir de la segunda mitad del 2008, y debido 
a  las  circunstancias  económicas  mundiales,  sus  resultados  generales 
decrecieran,  los  datos  específicos  del  producto  vacacional  en  cruceros  han 
seguido aumentando.  
   La  industria  de  cruceros  es  el  sector  que  ha  registrado  el  mayor 
crecimiento  en  todo  el  mercado  turístico  a  nivel  mundial.  Según  cifras  de 
Cruise  Line  International  Association  (CLIA,  2011),  se  ha  pasado  de  tener 
500.000 pasajeros en los años setenta a más de 16 millones de pasajeros en la 
actualidad.  En  España,  el  mercado  de  cruceristas  ha  aumentado 















de  Puertos  del  Estado  respecto  el  tráfico  de  pasajeros  en  España,  en  los 
últimos años ha habído también un crecimiento considerable en la recepción 
de  pasajeros  en  nuestros  puertos  como  destino  de  escala  o  puerto  base.  En 
este  sentido,  la  evolución  del  tráfico  de  pasajeros    en  puertos  españoles  ha 
sido exponencial,  si en el año 2008 casi se alcanzaba la cifra de  6 millones de 
viajeros, esta cifra se superó en 2009 llegándose a los 6.060.571 de pasajeros 
en  puertos  españoles,  esto  supone  más  del  11,6%  de  los  52,2  millones  de 
turistas que visitaron España en ese año, cifra que volvió a incrementarse en 
2010  hasta  los  7,13  millones  de  pasajeros,  como  hemos  mencionado  en  la 




  A nivel mundial, el  crecimiento y  la expansión del  sector de  los cruceros, 
también  va  en  aumento,  la  asociación  internacional  de  cruceros 




















en  aspectos  descriptivos,  tanto  del  desarrollo  histórico  del  sector  de  los 
cruceros,  como  de  la  evolución  y  crecimiento  económico  del  segmento 
crucerístico,  destacando  los  siguientes  estudios:  Viña  y  Ford  (2001),  Butler 
(2001), Paniagua (2005a, 2005b). 
   Otras temáticas abordadas   en el sector de  los cruceros, ha sido  la de  los 
destinos o puertos de escala, muchas de ellas promovidas por los intereses de 
las  autoridades  portuarias  y  oficinas  de  turismo,  que  van  encaminados  a  la 
promoción de destinos turísticos y puertos de escala.  





escased  de  estudios  académicos  desde  el  ámbito  del  marketing  turístico  de 
cruceros. En España no se han encontrándo hasta la fecha trabajos académicos  
desde el punto de vista que se ha abordado en esta tesis, centrada en la calidad 
de  los    servicios  a  bordo  de  los  cruceros,  y  las  distintas  relaciones  entre 
satisfacción y  lealtad en el  sector de  los  cruceros, y de un amplio estudio de 
variables  relacionadas,  como  son  la  experiencia  previa  en  el  sector  de 
cruceros,  la  toma de decisión de  compra,  las  variables  situacionales,  etc..    Sí 
hay  algunos  estudios  realizados  a  destacar,  por  investigadores  españoles, 
desde otros ámbitos del sector de los cruceros, centrados en los destinos, en la 













   En  Estados  Unidos,  donde  existe  una mayor  investigación  en  el  área  de 
cruceros, sólo algunos pocos autores, han mostrado el interés en el estudio del 
sector  cruceros  desde  el  punto  de  vista  del  servicio  en  la  investigación 
académica.  En  este  sentido,  podemos  destacar    algunos  estudios    (Hosany  y 
Witham, 2010; Petrick, 2004a; 2004b; Testa, 2002a; Teye  y Leclerc, 1998). En 
la  literatura  internacional  no  se  han  encontrado  investigaciones  publicadas, 
desde el punto de vista del servicio a bordo, tan extensas, como las planteadas 
en esta tesis. 
 Otros autores vienen manifestando desde hace tiempo, esta escasez de 
investigaciones en el ámbito de los cruceros. Guido et al. (1996)  citan al 
antropólogo Foster (1986),  que ya en los años ochenta, manifestaba  en un artículo 
publicado en el Annals of Tourism Research, “su asombro por la falta de atención 
de la literatura especializada en el mundo de los cruceros y afirmaba que la 
actividad de los cruceros era una frontera fundamental en la investigación 
turística” (p.217) , Guido et al (1996) concluyen así:  
“Si la escasez de estudios resultaba asombrosa cuando Foster escribió su 
artículo, más lo parece hoy después de dos décadas de explosivo 
crecimiento de este sector. Los estudios sociológicos y antropológicos sobre 
cruceros son prácticamente inexistentes, la literatura económica es algo 
más amplia, pero aún así sorprendentemente limitada” (p.1). 
 Desde  que Guido et al. (1996) hicieron este manifiesto hace más de dos 
décadas y a pesar de que el auge de los cruceros ha sido exponencial en los últimos 
años, sobre todo en España, parece que todavía no existe un grupo de investigación 
referente en esta línea de investigación en marketing de cruceros.  
  Por  otro  lado,  si  el  tema  de  los  cruceros,  apenas  ha  sido  abordado  en  la 
literatura  académica,  todavía  es más  escaso  en  relación  con    los  estudios de 



















realizada,  se puede  reseñar que  existe una carencia  también en  este ámbito,    
donde  no  se  ha  encontrado  un  instrumento  específico    para  el  análisis  y 
evaluación de la calidad en el turismo de cruceros.  
  En   otras áreas del  turismo, podemos encontrar algunas adaptaciones de 
las escalas más generalizadas como la escala SERVQUAL, que aunque se haya 
constatado  esta  escala  que    tiene  algunas  limitaciones  (Serrano,  López  y 
García, 2007), es evidente su gran repercusión en numerosos estudios. En los 
estudios  turísticos  esta  escala  ha  sido  el  punto  de  partida  para  muchas 
adaptaciones de  la medición de  la calidad del  servicio en muchos segmentos 
turísticos  diversos,  ejemplo  de    ello,  lo  encontramos  en  las  escalas 
desarrolladas    para  la  medición  de  la  calidad  de  los  servicios  para  la 






















 El propósito de esta tesis doctoral es analizar el proceso de formación de la 
satisfacción de los pasajeros de cruceros  en  relación a la calidad percibida de 
servicio y su vinculación con la lealtad. 
  
 Este proceso de formación se estudia también desde la influencia de las 
variables mediadoras y situacionales, como son la experiencia previa de consumo, 
las expectativas y confianza en la marca en relación a la satisfacción y lealtad 
actitudinal. Analizandose, de este modo, la experiencia previa en el turismo de 
cruceros a través de clientes repetidores y primeros cruceristas. 
  
 Las expectativas y confianza en la marca y producto  se contemplan a través 
de las variables  de toma de decisión de compra en la elección del crucero. En este 
sentido, podemos concretar el objeto genérico en el estudio de  las relaciones 
entre  la  satisfacción,  calidad  percibida  de  los  servicios  (CPS)  y  lealtad 
actitudinal en el turimo de cruceros.  



















a  través  de  las  variables  de  clientes  repetidores  y  clientes  nuevos  en  la 
experiencia de crucero 




la  satisfacción,  desde  el  punto  de  vista  de  la  duración  del  crucero  y  la 
estacionalidad del viaje (temporada y fecha de salida). 
  g) Determinar una tipología del cliente afiliado en base a  la  satisfacción y 
lealtad actitudinal. 









calidad  de  los  servicios  también  se  realizó  en  cada  una  de  las  variables  que 














repetición) e  intención de  recomendar  esta  compañía  a un  familiar o  amigo. 
Esta  última  variable  ha  sido  relacionada  con  la  calidad  percibida  por 
numerosos autores, entre otros destacamos a Grönroos (1990a, 1990b) el cual 
realiza    diversos  estudios  sobre  el  papel  de  la  comunicación  boca‐oreja  y  la 
imagen corporativa en la formación de la calidad percibida. 
  Por  otro  lado,  se  estudiaron  otras  variables  importantes  como  la 
experiencia  previa  de  consumo,  expectativas  y  confianza  en  la  marca,  en 
relación  a  la  satisfacción  y  lealtad  actitudinal.  Para  ello,  se  analizó  la 
experiencia previa en el turismo de cruceros a través de clientes repetidores y 
primeros cruceristas.  
  Las  expectativas  y  confianza    se  analizaron  a  través  de  las  variables 
internas o externas  de elección del crucero. Distintos autores (Boulding et al., 
1993)  han  estudiado  los  factores  externos  e  internos  como  fuente  de 
configuración  de  las  expectativas  del  cliente  (como  las  promesas  efectuadas 
por  las  empresas  y  la  comunicación  boca‐oído,  y    la  propia  experiencia  del 
individuo,  se  ha  contemplado  como  un  factor    influenciador).  También  se  
evaluaron  las  variables  situacionales  de  los    cruceros  y  su  relación  con  la  
calidad  percibida  y  satisfacción  con  los  diferentes  servicios.  Estas  variables 
situacionales  corresponden  a  la  influencia  de  la    duración  del  crucero,    que 
hemos evaluado en las programaciones más frecuentes de itinerarios que son 
en cruceros de 8, 10 y 13 días, y  la  influencia de la temporada de crucero en 
relación  a  la  satisfacción  del  pasajero  y  sus  posteriores  actitudes  en  las 













  Varias  son  las  preguntas  que  la  investigación  pretende  aborda  con  sus 
objetivos: ¿cuáles son los servicios más valorados y cómo se relacionan entre 
sí?,  ¿cómo  se  relacionan  los  servicios  de  crucero  con  la  lealtad  actitudinal?, 
¿qué buscan los clientes en el servicio?, es necesario un modelo que refleje lo 
que  los  clientes  más  valoran  en  el  servicio  de  cruceros  y  las  principales 
relaciones  que  se  establecen  entre  los  diferentes  factores,  ¿cuáles  son  los 
proceso y factores que se vinculan directa o indirectamente  con la lealtad del 




  La  tesis doctoral está organizada en nueve capítulos. En  la primera parte 
(Capítulo 1),  se expone el  interés de la investigación, las principales carencias 
y  limitaciones  en  la  investigación  académica  dentro  del  área  de  calidad  y 
fidelización,  y  en  concreto  en  el  sector  del  marketing  turístico  de  cruceros, 




en  primer  lugar,  las  principales  líneas  de  investigación  que  enmarcan 
conceptualmente  la  calidad,  la  satisfacción  y  la  lealtad,    examinando  dichas 
perspectivas en investigaciones contextualizadas en el  sector del turismo.  
  Se han revisado aquí, los principales modelos de calidad, satisfacción, y  las  
variables  conceptuales  relacionadas  con  la  fidelización,  indicando  los 












  El  último  capítulo  de  esta  segunda  parte,  capítulo  5,    está  dedicado,  en 
concreto,  al  sector  del  turismo  de  cruceros.  En  primer  lugar,  se  realiza  una 
revisión de la literatura con las principales investigaciones y  temáticas sobre 
la  que  se  han  centrado  los    estudios  sobre  cruceros.  Posteriormente  se 
contextualiza el sector de los cruceros, con los principales datos de desarrollo 
y  evolución  del  mercado  de  cruceros.  Para  finalizar  este  capítulo,  dedicado 
exclusivamente  a  los  cruceros,  se  explicitan  las  relaciones  y  conexiones  del 
sector turístico de cruceros con las variables de estudio, objetivo de esta tesis 
doctoral,  dentro  del  marketing  relacional  y  de  servicios,    incidiendo  en  la 





  El capítulo siete se centra en  la metodología utilizada,      la  representación 
poblacional  de  los  destinos  estudiados,  y  el  desarrollo  del  instrumento  de 
evaluación  utilizado  específicamente  para  esta  tesis;  su  configuración, 
planteamiento y validación. Se detalla el diseño y descripción  de  la escala de 
calidad propuesta, que hemos llamado “QLCRUISES”,  estudiando la fiabilidad y 




la muestra  estudiada  y  las  principales  variables  examinadas,  analizando  los 
resultados de  los análisis  exploratorios y  confirmatorios que  se  realizan y el 
análisis  de  datos  resultante  del  contraste  de  hipótesis.  Así  como  el  análisis 












de  ecuaciones  estructurales.  Estableciéndose  primeramente  una  estimación 
del  modelo  a  través  del  análisis  exploratorio    de  los  datos  estadísticos    e 
identificándose  los  errores  típicos  y  desviaciones  respecto  a  la  media  para 
detectar  la  existencia  de  valores  atípicos,  verificando  los  supuestos  de 
normalidad.   En  la evaluación y validación del modelo se analiza a  través de 
criterios de calidad de ajuste que corregirán las estimaciones infractoras. 
  Por último se expone en el  capítulo nueve,  las principales  conclusiones e 
implicaciones  del  estudio  realizado,  desde  un  punto  de  vista  teórico,  y 
empírico. A partir de la revisión de la literatura y exposición del marco teórico, 
se aportan aquí las principales conclusiones y hallazgos de este estudio, para  
la  mejora  del  progreso  teórico  del  concepto  de  experiencia  en  el  sector 
turístico, en los que se destacan los hitos conceptuales y las implicaciones más 
importantes  para  el  desarrollo  del  sector,  y  el  estudio  de  la  calidad, 
satisfacción  y  lealtad.  Por  otro  lado  se  exponen  todas  las  conclusiones  de 
componente  empírico,  profundizándose  en  las  principales  contribuciones  al 















































  El  interés  y  la  importancia  del  estudio  de  la  satisfacción  y  la  calidad  de 
servicio  ha  suscitado  innumerables  publicaciones  e  investigaciones  y 
actualmente  se  está  convirtiendo  es  requisito  indispensable  para  alcanzar 


















que  existen  múltiples  corrientes  (Vanhamme,  2000;  Bigné  y  Andreu,  2004; 
Oliver, 1994). 
  Algunos  autores  consideran  la  satisfacción  y  la  calidad  de  servicio 
percibida como sinónimos (Dabholkar, 1995a; Liljander, 1994) y sugieren que 
los modelos  de  satisfacción  pueden  ser  denominados  también  de  calidad  de 










por  el  consumidor  como  excelencia  o  superioridad  global  del    servicio,  que 
sería similar a una actitud global, y se define como el grado y la dirección de la 
discrepancia entre las percepciones y las expectativas del consumidor.  
Zeithaml,  Parasuraman  y  Berry  (1990)  afirman  que  la  percepción  de 
calidad puede realizarse sin experiencia previa, pero que no se puede obtener 
satisfacción con un producto o servicio sin experiencia de consumo. Por lo que  
respecto  a  la  afirmación  de  estos  autores,  se  puede  hallar  aquí,  una 
diferenciación  entre  los  dos  constructos,  en  la  propia  definición  de  la 
satisfacción,  respecto  a  la  calidad  percibida,  en  la  incapacidad  que  tiene  el 
constructo de satisfacción de medirse si  la experiencia de consumo no existe 
previamente.  Sin  embargo,    puede  evaluarse  la  calidad  de  un  servicio,  sin 
experiencia  previa,  por  la  propias  expectativas  creadas  e  influenciadas  por 












  A pesar de que tanto  la  satisfacción como  la  calidad percibida se basan 
en evaluaciones subjetivas por parte de los consumidores, actualmente parece 
que  existe  consenso  en  considerarlos  conceptos  diferentes,  con  elementos 
comunes. 
  Otra  preocupación  para  los  investigadores,  ha  sido  conocer  si  la 
satisfacción es antecedente o consecuente de la calidad percibida de servicio.  
  Las  investigaciones realizadas sobre satisfacción se han centrado en  las 
evaluaciones  posteriores  al  consumo  o  compra,  mientras  que  las 









   Martínez‐Tur,  Peiró  y  Ramos  (2001)  concluyen  este  debate  con  una 
solución  integradora;  considerando  que  la  calidad  de  servicio  percibida  es 
tanto un antecedente como un consecuente de la satisfacción. Esta opinión es 
compartida por otros  investigadores  (Oliver, 1994; Parasuraman, Zeithaml y 
Berry,  1994a;  Rust  y  Oliver,  1994).    La  satisfacción  en  una  transacción 
concreta  que  viene  determinada,  entre  otros  factores,  por  la  calidad  de 
servicio  percibida,  a  su  vez,  la  satisfacción  influye  en  la  evaluación,  a  largo 
plazo,  de  la  calidad  de  servicio  que  perciben  los  individuos  y  resumen 
afirmando  que  la  satisfacción  del  usuario  o  del  consumidor  se  produciría  a 
partir del procesamiento cognitivo de  la  información, aunque también puede 
ser consecuencia de  la experimentación de emociones durante el  proceso de 












las  actitudes  hacia  el  objeto  de  consumo  y/o  uso,  siendo  el  resultado  de 
procesos psicosociales de carácter cognitivo y afectivo. 
   Por  otro  lado,  la  calidad  tendrá  que  superar  las  funciones  y  el  uso 
definido del servicio pero también que proporcionar sensaciones placenteras. 
La calidad de servicio puede definirse como la evaluación actitudinal hacia el 
servicio,  es  decir,  si  dicho  servicio  cumple  con  los  fines  que  tiene 
encomendados, asociándolas a propiedades placenteras para la persona y que 
se puede actualizar en cada  transacción o  rendimiento percibido,  influyendo 
sobre  la  satisfacción  experimentada  por  el  usuario.  Martinez‐Tur,  Peiró  y 
Ramos (2001),  realizan una   diferenciación entre  los conceptos de servicio y 
de  organización  de  servicios  recordando  que  “el  concepto de  servicio  son  los 
componentes  intangibles  de  un  producto  o  servicio,  incluyendo  tanto  un 
componente  tangible,  es  decir,  el  bien  de  consumo,  como  uno  intangible,  el 
servicio” (pp.41‐ 47).  
  Morales  (2003)  considera  la    satisfacción  como  una  evaluación 
susceptible de  ser  cambiada en cada  transacción, mientras que  la  calidad de 
servicio percibida queda definida como una evaluación más estable a lo largo 
del tiempo. 
  A pesar de que existe un debate sobre  la propia  identidad y  límites del 
concepto  en  relación  a  otros  similares,    con  lo  que  respecta  a  la  calidad  de 
servicio  percibida  y  la  satisfacción,  la mayoría  de  los  autores  concluyen que 
hay consenso en ubicar la satisfacción de los clientes como una medida a corto 
plazo, específica de  las transacciones   y    la calidad de  los servicios como una 
actitud a largo plazo resultante de una evaluación de desempeño.  
  Otros  conceptos  relacionados,  como    antecedentes  previos  a  la 
satisfacción  del  consumidor,  han  sido;  las  expectativas  previas  del 
consumidor, el resultado del producto, la disconfirmación de las expectativas, 
la  atribución causal,  la  equidad y  las emociones del  consumidor. Todos ellos 
analizados como antecedentes de la satisfacción del consumidor en diferentes 











satisfacción  y  afecto,  afirmándose  que  el  afecto  es  un  antecedente  de  la 
satisfacción. (Mano y Oliver, 1993; Westbrook y Oliver, 1991).   
Muchos  autores  son    los  que  ha  propuesto  modelos  que  ponen  en 
relación la calidad percibida y  la satisfacción con la lealtad del consumidor. 
  A continuación (figura 1) se puede ver la representación del modelo de 
lealtad  que  propone Wong(2004),  en  el  cual  se  relacionan  y  ordenan  estos 















Wong  (2004),  examina  el  papel  empírico  del  rol  de  la  satisfacción 
emocional  en  los  servicios  relacionando  la  satisfacción    con  la  calidad  de 
servicio y la lealtad del cliente. El estudio empírico fue realizado a partir de la 
experiencia  de  compra  de  1261  australianos.  Sus  descubrimientos 
demostraron  que  diferentes  aspectos  de  la  satisfacción  emocional  (ej. 
frustración,  diversión,  feliz,  no  feliz)  son  importantes  para  la  creación  de  la 
lealtad del  cliente y su relación con la calidad. 
En  el  sector  turístico  también  se  han  desarrollado  modelos  que 















































































































  A  partir  de  los  años  sesenta  se  empiezan  a  realizar  estudios  sobre  la 
satisfacción  del  consumidor,  algunos  de  los  cuales  han  sido  claves  para  las 
perspectivas  actuales.  Se  desarrollan  en  el  siguientes  apartado  el  proceso  y 





Estados  Unidos  a  mediados  de  los  años  sesenta.  Giese  y  Cote  (2000) 
establecen en  los  estudios de Cardozo  (1965)  y   Howard y  Sheth  (1969)  las 
dos primeras investigaciones sobre satisfacción en estos años. 
  Hunt  (1982)  en  un  estudio  retrospectivo,  repasa  las  investigaciones 
realizadas en los años setenta, señalando que en esa época ya existían más de 
500  investigaciones  que  versaban  sobre  la  satisfacción  del  consumidor  y  
situaba a finales de esa década, un aumento de las investigaciones y artículos 
publicados. 
  En  los años ochenta se   puede encontrar una proliferación de artículos 
sobre  satisfacción  más  especializada  y  amplia.  Peterson  y  Wilson  (1992) 
estiman  en  más  de  15.000  las  investigaciones  sobre  satisfacción  o 
insatisfacción del consumidor en esos años.  
  Con  respecto  a  la  temática,  los  primeros  estudios  en  los  años  60  y  70 
tenían  un  carácter  macroeconómico  y  medían  la  satisfacción  como  un 
concepto  único  y  general.  El  interés  de  estas  primeras  investigaciones,  se 
centraba en medir las variables que intervienen en el proceso de  formación de 
la satisfacción.  
  En  los  años  setenta,  se  comienzan  a  estudiar  los  atributos  de  los 



















se  puede  abordar  el  estudio  conceptual  de  la  satisfacción  percibida  (Seto, 
2004).  Se agrupan en su  clasificación varias  compilaciones    en  las  cuales  los 
autores han realizado estudios utilizando  distintas acepciones del término de 
satisfacción.  Principalmente  se  pueden  clasificar,  las  investigaciones  más 




trabajos  de    Oliver  (1980)  y  Bearden  y  Teel  (1983),  los  cuales    realizan  un 
análisis del concepto de satisfacción,  identificándolo como un proceso que se 
desarrolla  a  lo  largo  del  tiempo  y  que  es  influido  por  diversos  constructos 























valorativo  posterior  a  cada  compra  ante  la      experiencia  de  consumo 
(Anderson,  Fornell  y  Lehmann,    1994).  Algunos  autores    señalan  que  la 
satisfacción no es un estado de evaluación, sino un proceso que abarca todo el 
horizonte  de  consumo  (Tse,  Nicosia  y  Wilton,  1990)  y  que  sería  necesario 
analizar las respuestas y experiencias con el producto o servicio  posteriores a 
la compra.  











































Otra  preocupación  de  los  autores,  en  la  contextualización  de  la 
satisfacción,  ha  sido  la  consideración  y  evaluación  del  constructo  de 











debate,  la  corriente unidimensional  contempla  la  satisfacción como un único 
continuo  hedónico  (Westbrook  y  Oliver,  1991).  Estas  teorías  de  un  único 
factor,  definen,  por  tanto,  el  constructo  de  satisfacción,  como  una  variable 
continua que tendría dos polos identificados, en un extremo del constructo, se 
situaría la satisfacción y en el polo opuesto  la insatisfacción.  
Otras  posiciones  defienden  que  la  satisfacción  y  la  insatisfacción  son 
variables  diferentes  e  independientes  (Maddox,  1979).  La  satisfacción 
entendida bajo este punto de vista, estaría compuesta por un constructo en el 
que en un extremo se daría una  satisfacción  total  y  en otro una ausencia de 
satisfacción, lo que no tendría por qué ser insatisfacción, y lo mismo ocurriría 
con la insatisfacción, en un extremo del constructo estaría la medida a través 
de  una  insatisfacción  máxima  y  en  otro  se  situaría  la  no‐insatisfacción  o 
ausencia de  insatisfacción, que como ocurría en el ejemplo anterior, no tiene 
porque    percibirse  como  satisfacción.  Podemos  destacar,  desde  esta 
perspectiva  multidimensional  de  la  satisfacción,  los  siguientes  estudios; 
Leavitt  (1977),    Maddox  (1970),  Peterson  y Wilson  (1992),  Babin,  Griffin  y 
Darden  (1994), Babbin y Griffin  (1998),   por  lo que el  continuo  se establece 
desde dos vías, desde el punto de vista del concepto de satisfacción que toma 
los  valores  finales  de  “no  satisfacción  y  satisfacción”  y    la  evaluación  del 
concepto  de    insatisfacción  que  toma  los  valores  de  “no  insatisfacción  hasta  
insatisfacción”.  
La  satisfacción    entendida  como  resultado  o  estado  final,  se  desarrolla 
desde diversas perspectivas, autores como Johnson y Fornell (1991) estudian 
la medida de  la satisfacción,  como resultado o estado  final, y    las diferencias 
existentes  entre  tipos  de  consumidores  y  productos,  ignorando  los  procesos 



















En  muchos  casos,  la  satisfacción  implica  una  alta  activación,  por  lo  que  se 
podría incluir diferentes matices para la definición de la satisfacción como es 
la  influencia  del  factor  sorpresa,  que  puede  incluir  connotaciones  tanto 
positivas como negativas. 
Westbrook  (1980a)  afirma  que  además  del  procesamiento  de  la 
información, influye en la satisfacción el componente afectivo en el proceso de 
consumo.  En  los  años  noventa,  se  generaliza  el  afecto  en  el  estudio  de  la 
satisfacción (Mano y Oliver, 1993; Oh y Parks, 1997). Desde el  cognitivismo se 
considera la satisfacción como una evaluación emocional post‐compra o post‐
uso  que  es  consecuencia  de  un  procesamiento  de  la  información  relevante. 
Este procesamiento puede darse por tres aspectos: por comparación entre las 




  En  las definiciones del  constructo de satisfacción se puede ver como el 
concepto  de  satisfacción  ha  ido  evolucionado  influenciado  por  distintas 
disciplinas como son la psicología cognitiva y la psicología social.  En los años 
ochenta, los estudios sobre el procesamiento cognitivo de la información, tiene 
una  influencia  decisiva  en  el  enfoque  de  los  estudios  de  satisfacción, 
entendiéndose  ésta  como  un  proceso  cognitivo  en  la  que  realizas  una 
comparación  entre,  resultado  de  una  comparación    realizada  por  el  sujeto  
entre las expectativas iniciales y el resultado final. 
   Por otro  lado,  la psicología social ha contribuido con sus  teorías en  las 
investigaciones  de  la  satisfacción  del  consumidor.    Prueba  de  ello,  lo 











confirmación  de  las  expectativas  y  que  abordaremos  ampliamente  en  el 
siguiente apartado. 




















Respuesta  a  la  compra  de  productos  o  /y  uso  de  servicios  que  se  deriva  de  la 












Respuesta  emocional  causada  por  un  proceso  evaluativo‐cognitivo  donde  la 
percepciones sobre un objeto, acción o condición, se comparan con necesidades y 
deseos del individuo. 
Tse,  Nicosia  y  Wilson 
(1990) 
Respuesta  del  consumidor  a  la  evaluación  de  la  discrepancia  percibida  entre 









Respuesta  afectiva  asociada  a  una  transacción  especifica  resultante  de  la 








Conjunto  de  respuestas  afectivas  de  intensidad  variable  que  se  dan  en  un 




Ortega  y  Loy  Puddu 
(2003) 















los  principales modelos  de  satisfacción  podemos  destacar  los  siguientes:  los 
modelos basado en el paradigma disconfirmatorio (Oliver, 1981); los modelos 
que descansan en  la teoría de la disparidad del valor percibido (Westbrook y 
Reilly  1983);  los  modelos  vinculados  a  las  normas  como  estándar  de 
comparación (Cadotte, Woodruff y  Jenkins, 1987);  los modelos basados en  la 
teoría  del  nivel  de  satisfacción  (La  Tour  y  Peat,  1979);  los  modelos  que 
descansan  en  la  teoría  de  la  equidad  (Oliver  y  Swan,  1989);  los  modelos 
basados en las necesidades (Schneider y Bowen, 1999).  
  Existen dos corrientes que han influido notablemente entre los distintos 
autores,  y  son  las  que  han  tomado  como  referencia  los modelo  cognitivos  y 
cognitivos‐afectivos  para  el  estudio  de  la  satisfacción.  Estos  dos  grandes 
enfoques   han servido de paradigma para estas teorías y modelos, y también 
para el estudio y evaluación de los mismos que ha partido de la búsqueda de 
los  procesos  que  están  interviniendo  en  la  formación  de  la  satisfacción  del 
consumidor,  y  que  afectan  al  número  y  tipo  de  variables  que  toman  estos 
modelos  como  referencia,  por  lo  tanto,  el  estudio  de  la  formación  de  la 
satisfacción  y  los  procesos  que  conllevan  a  la  misma  ha  sido  el  punto  de 
partida  para  todos  estos  enfoques  que  están  influyendo  en  los  distintos 
modelos  de  forma  diferencial.  Dependiendo  de  si  se  utiliza  una  perspectiva 
exclusivamente  cognitiva  tenemos  los  llamados  modelos  cognitivos,  y  si  se 
contemplan  también  los  componentes  afectivos  y  emocionales  tenemos  los 
modelos  cognitivo‐afectivos,  que  pudiera  estar  afectando  a  la  valoración  y 




  Los  modelos  basados  en  una  perspectiva  exclusivamente  cognitiva 











entre  las  expectativas  iniciales  y  el  resultado  final  percibido,  como 
representación  de  ello  enumeramos  los  siguientes  trabajos  (Oliver,  1980; 
Wirtz, 1998; Liljander y Strandvik, 1997). 
   El  modelo  cognitivo  tiene  algunas  posturas  críticas  basadas  en  las 
investigaciones realizadas a finales de los años noventa, como ejemplo de ello, 
podemos  señalar,  los  estudios  realizados  por  Bagozzi  (1997)  y  Erevelles 
(1998),  en  los  cuales  se  han    encontrado  algunas  limitaciones  para  aquellos 






estudios de Wirtz y Bateson  (1999); Wirtz, Mattila  y Tan    (2000); Martínez‐
Tur, Peiró y Ramos (2001). 
   Podemos  señalar  también  como  relevantes  los  estudios  de  Bigné  y 
Andreu  (2004)  desde  la  perspectiva  del  los modelo  cognitivo‐afectivo  de  la 
satisfacción  y  aplicada  en  los  servicios  de  ocio  y  turismo,  estos  autores  
presentan un modelo integrador del mismo. 
  Medina,  Rufin  y  Rey  (2011)    investigan  desde  el  punto  de  vista  del 
enfoque  integrador,  las  diferencias  en  el  funcionamiento  del  modelo 
explicativo del desarrollo de la satisfacción y lealtad por parte del turista entre 
dos grupos culturales distintos. Diferenciando dos grupos el grupo de sujetos 
individualistas,  con  baja  aversión  a  la  incertidumbre  y  el  grupo  de  turistas 
colectivistas  con  alta  aversión  a  la  incertidumbre.  También  analizan    las  
variables  mediadoras  y  moderadoras  en  la  relación  entre  satisfacción  y 
lealtad.  Basándose  en  un  modelo  cognitivo‐afectivo,  en  el  que  incluyen  la 















evaluación  secundaria  referida  a  las  emociones  surgidas  como  resultado  de 
esa primera experiencia, pudiendo ser estas emociones positivas o negativas, 
de contento, enfado, frustración, etc. 
  Actualmente  las  emociones  cobran  importancia  como  factores  de  gran 
influencia  en  las  distintas  acepciones  del  concepto  de  satisfacción,  a 



















Las  expresiones  emocionales  del  ser  humano  están 
determinadas por su propia evolución. 

























Roseman,  Antoniou    y 
Jose (1996) 
Las  emociones  se  generan  a  partir  de  la  evaluación 





  De  las  corrientes  teóricas de  la  satisfacción del  consumidor que se han 


















distintas  disciplinas  en  su  empeño  de  hacer  depender  las  emociones  de  los 
aspectos  cognitivos  o  de  la  evaluación,  sin  igualar  su  importancia  en  las 
evaluaciones, durante mucho tiempo esta postura ha estado representada por 
la obra de Arnold (1960) y  Lazarus, Averill y Opton (1970). 
  Actualmente  se  considera  que  las  cogniciones  pueden  generar 
emociones,  pero  las  emociones  no  están  necesariamente  supeditadas  a  las 
cogniciones,  sino  que  tienen  su  propia  autonomía.  Una  atribución,  una 
expectativa  o  una  creencia  pueden  provocar  emociones,  pero  difícilmente 
suprimen  emociones  ya  establecidas  en  el  individuo.  En  general  los 
pensamientos, de un tipo u otro, que podrían ir contra emociones arraigadas, 
no tienen fácil su implantación en el proceso mental del sujeto. Las emociones 
tienen  una  gran  influencia  en  la  memoria  y  la  forma  de  recuperar 
determinados  pensamientos.  Cuando  las  emociones  no  están  asentadas,  su 
formación  está  dirigida  principalmente  por  los  pensamientos,  cuando  las 
emociones  se  encuentran  consolidadas,  la  eficacia  de  las  ideas  es  menor, 
cuando no nula. 
  Los trabajos de  Forgas (2002), muestran claramente la amplia influencia 
de  las  emociones  sobre el  resto de procesos  cognitivos.  Los  autores  afirman 
que  no  hay  prácticamente  campo  de  acción  cognitivo  en  el  que  la  emoción 
carezca  de  repercusiones.  Diferentes  estudios  evidencian  que  el  estado  de 
ánimo  positivo  facilita  el  recuerdo  de  momentos  agradables,  y  lo  contrario 
sucede  cuando predominan  los  estados de  ánimo negativos.  Las  cogniciones 





















  Los    enfoques  basados  en  procesos  de  comparación  se  agrupan  por  la 
relatividad  que  caracteriza  a  la  variable  satisfacción  del  consumidor  y  se 
diferencian  en  la  definición  del  estándar  que  participa  en  el  proceso  de 
comparación que desarrolla el individuo tras su experiencia con el producto o 
servicio.  Las  expectativas    del  consumidor    se  basan  para  su  formación    en 
diversos  elementos  de  juicio  del  individuo  como  son  las  experiencias 
acumuladas  con  los  servicios,  producto  o  marca.  Aunque  también,  en  la 
comparación con el valor percibido, y otras variables. 
  A  continuación  (Tabla  5),  presentamos  los  modelos  y  los  diferentes 











































Expectativas  y  experiencia  a  partir  de 

















un  nivel  de  comparación  para  cada  atributo,  afirmando  que  la  satisfacción 
global del consumidor es una    función aditiva de  las discrepancias existentes 
entre el resultado y el nivel de comparación para cada atributo.  
  Barbeu  y  Qualls  (1984)  amplían  estas  afirmaciones  con  otros  factores 
que llaman “individuales y derivados del contexto” y que ilustra en su modelo 
ampliado del nivel de comparación (figura.2) como son: la experiencia pasada 



















procesamiento  racional  y  causal  de  los  acontecimientos.    Por  el  cual,  los 
individuos  realizan  inferencias  o  explicaciones  causales  de  sus  fracasos  o 
éxitos  a  partir  de  la  información  recibida  en  su  experiencia  de  consumo.  El 
término  atribución ya fue definido por Mizerski, 1978 y Folkes, 1984.  
  En  la  teoría  de  la  atribución  causal    destacan    los  trabajos  de   Weiner, 
Rusell  y  Lerman,    (1978);    Folkes  (1984);  Oliver  y De  Sarbo  (1988);  Bitner, 

















las  evaluaciones  entre  lo  esperado.  Como  son  las  expectativas  sobre  el 
producto o servicio, y lo conseguido en la experiencia de servicio/producto.  




   Por  otro  lado,  Erevelles  y  Leavitt  (1992),  señalan  que  el  juicio  de 
desconfirmación se concibe como el principal determinante de la satisfacción 























  Por  otro  lado,  cabe  destacar  la  teoría  de  la  equidad,  la  cual  está   
influenciada por la  psicología social (Adams, 1963, 1965), obteniendo de ella y 
consolidando  la  línea  general  de      sus  principios,  que  se  basan    en  la 
comparación e igualación de las ganancias recibidas tanto de la empresa y el 
consumidor    con  los  esfuerzos  realizados  por  ambas  partes.  En  esta  teoría 
descansan los estudios de Swan y Oliver (1989); Greenberg (1990); Bolton y 
Lemon (1999). 
  Las  investigaciones  recientes  han  incidido  mayoritariamente  en  la 
valoración conjunta de las cogniciones y emociones en las evaluaciones de sus 
investigaciones.  Valorándose  igualmente  las  reacciones  afectivas  a  la 























  Se  sitúa  el  origen  del  término  calidad  de  servicio  en    la  American 
Marketing  Association  (AMA),  que  define  la  calidad  como  las  actividades, 




servicio  a  aquellas  actividades  que  pueden  ser  identificadas  aisladamente,  y 











proceso  de  satisfacción,  especificando  que  dichas  actividades  deberán 
proporcionar satisfacción,  desvinculándose la calidad de la venta de bienes. 
   Durante  muchos  años  Berry  y  Parasuraman  (1991)  han  estudiado  y 
publicado  sobre  el  marketing  de  servicios.  Desde  este  ámbito  los  autores 
señalan que “la calidad del servicio del innovador suele ser más difícil de imitar 
que su concepto de servicio, esto se debe a que un servicio de calidad proviene de 
un  liderazgo  inspirado  a  lo  largo  de  toda  la  organización,  de  una  cultura 





Grönroos (1990) señala que  “En  1974,  Rathmell,  en  el  primer  libro  sobre 
marketing  de  servicios  publicado  en  los  Estados  Unidos,  observó  que  los 
conceptos, modelos   y herramientas de marketing parecían, a menudo, difíciles 

























del cliente. “En  la  literatura sobre  la materia (Surprenant, 1988; Surprenant y 
Solomon,  1987),  se  confirma  ampliamente  que  la  discrepancia  entre  las 
expectativas y  las percepciones es  la determinante primordial de  la evaluación 




permita  integrar diferentes tipos de expectativas y entender su  influencia en  la 
evaluación que hace el cliente de la prestación del servicio” (1991, p.73). 
  Grönroos  (1990)  en  su  libro Marketing y Gestión de Servicios, enumera 




“Si consideramos todos los sectores de la actividad económica contemporánea, 
podemos ver fácilmente que los  servicios, sean del tipo que sean, constituyen la 
parte fundamental del sistema de producción y distribución de bienes y servicios. Un 
primer hecho fundamental que ha de tenerse en cuenta es que por cada producto que 
compramos, ya sea un automóvil o una alfombra, el coste puro de producción o de 
fabricación muy raras veces es superior al 20 o 30 por 100 del precio final de dichos 
productos. En cambio, el coste de funcionamiento del complejo sistema de los 
servicios y la distribución implicados representa más del 70 o del 80 por 100 del 
precio. Esto significa que la función de los servicios ha cobrado gran interés, siendo 
además la mejor inversión, aun dentro de las empresas industriales más 
tradicionales” (p.24). 
  Afirma Grönroos que el sector de los servicios es un factor principal en la 













la  estrategia  de  imagen,  y  la  estrategia  de  servicios.  Con  las  siguientes 
definiciones propuestas por el autor: 
 “La estrategia de calidad técnica significa que el desarrollo y mantenimiento de 
una calidad técnica superior de un bien o servicio es considerada la piedra angular 
de las operaciones de la empresa.  La estrategia de precios significa que la empresa 
confía básicamente en el nivel de  sus precios y en las ofertas específicas de precios 
como ventaja competitiva.  La estrategia de imagen no se refiere al concepto de 
imagen corporativa; sino que se refiere a un imaginativo elemento auxiliar de los 
bienes o servicios. La cuarta opción, una estrategia de servicios, significa crear una 
serie de servicios para consolidad e incrementar las relaciones con los clientes. 
Incluso, transformar los componentes físicos de las relaciones con los clientes en un 














de  mira  en  los  servicios  es  el  de  Wilson  (1972)  sobre  los  servicios 
profesionales,  también  cabe  destacar    algunos  libros  como  son  el  de  Cowell 

































Procesos  simultáneos  de  producción, 
distribución y consumo. 
Una actividad o proceso. 








actividades  de  naturaleza  más  o  menos  intangible  que,  por  regla  general, 
aunque no necesariamente, se generan en la interacción que se produce entre el 
cliente  y  los  empleados  de  servicios  y/o  los  recursos  o  bienes  físicos  y/o  los 
sistemas del proveedor de servicios, que se proporcionan como soluciones a  los 
problemas del cliente” (p.28). 
   Reseñando  que  los  servicios  se  pueden  conceptualizar  a  partir  de  las 
siguientes  afirmaciones:  los  servicios  son  más  o  menos  intangibles,  son 
actividades  o  series  de  actividades  en  lugar  de  cosas,    son  al  menos  hasta 
cierto punto, producidos y  consumidos  simultáneamente,  el  cliente participa 














       Tarí  (2000),  Llorèns  y  Fuentes  (2000)  sitúan  el  inicio  histórico  del 
proceso  de  evolución  de  la  calidad  en  la  Edad  Media  con  los  gremios 




pudieran  dañar  la  imagen  del  colectivo.  A  partir  del  siglo  XVII,  cuando  las 
ciudades  empiezan  a  ser  los  centros  de  operaciones  comerciales  y  con  el 
desarrollo del comercio internacional, se obligó a utilizarlo como una garantía 
para  estas  transacciones.  Es  evidente,  que  la  mayor  evolución  surge  en  la 
etapa de la industrialización con el desarrollo de los sistemas de calidad que se 
implantaron para  la optimización de  los procesos de  fabricación. Es ya en el 




  Una de  las  clasificaciones del  concepto de  calidad más  citada  (Moreno‐




y  la  calidad  como  satisfacción  de  las  expectativas  de  los  clientes  y  que 
detallamos a continuación. 
  1.  La  calidad  como  excelencia:  es  la  acepción  más  antigua  y  utilizada, 














de  un  modo  absoluto,  identificándolo  como  una  meta,  se  pretende  con  ello 
obtener  el  mejor  de  los  resultados.  En  este  sentido,  Moreno‐Luzón,  Peris  y 
Gonzalez  (2001)  señalan  que  “este  concepto  se aplica a aquellos productos  y 
servicios  que  reúnen  los  máximos  estándares  de  calidad,  en  definitiva,  un 
producto  o  un  servicio  es  de  calidad  excelente  cuando  se  aplican,  en  su 
realización,  los mejores  componentes  y  la mejor  gestión  y  realización  de  los 
procesos”    (p.12).  Como  destacan  estos  autores,  los modelos  que  premian  la 
gestión de calidad como el modelo de excelencia de la EFQM, llevan implícito 








como  del  precio,  por  lo  que  se  tienen  en  cuenta  los  determinantes  de  la 
elección  de  los  consumidores.  La  calidad  se  entiende  como  un  concepto 
subordinado  y  relativo,  lo  que  implica  que  se  tratará  de  obtener  la  mejor 
calidad  posible  a  un  precio  determinado.  Este  concepto  lleva  la  etiqueta 




  3.  La  calidad  como  ajuste  a  las  especificaciones,  estándares  o 
conformidad.  Este  tipo  de  definición  de  calidad  se  concibe  como  la 
consecución  de  unos  estándares  que  los  responsables  de  la  organización 











postulados  tayloristas  y  con  las  formas  de  producción  que  culmina  el 
desarrollo  de  las  tecnologías  típicas  de  la  primera  revolución  industrial,  las 




ser  medida  y  controlada  según  las  especificaciones  previas,  por  ejemplo,  la 
medida de  la  calidad  en un período difiere de  la  calidad  conseguida  en  otro 
período  considerado  como  base  de  comparación  o  comparando  la  calidad 





afirman  que  no  existen  juicios  de  los  clientes  totalmente  objetivos,  ya  que 
estos  pueden  no  conocer  las  especificaciones  técnicas  o  estándares 
establecidos  de  antemano,  en  los  que  poder  basar  la    conformidad  del 
producto (Reeves y Bednar, 1994). 
4. La calidad como satisfacción de las expectativas de los usuarios.  Es el 






norma  o  proceso.  En  este  sentido,  una  acepción  formal  de  la  calidad  de  la  
norma  (ISO)    8402  (1994)  que  define  la  calidad  como  “la  totalidad  de 
características  de  una  entidad  que  le  confiere  la  capacidad  para  satisfacer 











normalización  de  los  servicios  como  el  modelo  ISO  9000  y  el  modelo  de  la 
EFQM  (European  Foundation  for  Quality  Management)  centraron  la 
concepción  de  la  calidad  en  los  procesos,  el  control  y  la  estandarización. 




y  los  clientes/usuarios  intervienen  factores  emocionales  y  juicios  subjetivos 
que pueden variar a lo largo del tiempo y que son difíciles de encasillar en un 
estándar fijo de calidad. De este modo se pasa a entender la calidad como las 
percepciones  de  los  usuarios  introduciéndose  así,  el  concepto  de  calidad  de 
servicio percibida. 
  Otras definiciones de calidad relacionadas con el  cliente y usuario  final 
son  las de Crosby  (1988) que entiende  la  calidad  como conformidad  con  las 
necesidades. 
  Colmenares  y  Saavedra  (2007)  realizan  una  compilación  de  las 
diferentes acepciones de la calidad expuestas por diferentes autores, entre los 
que se encuentran los siguientes:  
   Feigenbaum (1994)   define  la calidad como  la  totalidad de  los rasgos y 
características  de  un  producto  o  servicio  respecto  de  su  capacidad  para 
satisfacer las necesidades establecidas o implícitas.  La calidad se configuraría 
por un lado, por  la experiencia real del cliente con el producto o servicio, que 
se  mediría  en  confrontación  con  los  requisitos  de  calidad  establecidos  
conscientes o  percibidos y con los establecidos técnicamente. 
  Bitner  y  Hubert  (1994)  consideran  la  calidad  percibida  como  un 













forma de  actitud  formada  a  partir  de  evaluaciones  cognitivas  y  afectivas  del 
individuo en su relación con la organización. 
  Otros  autores  como  Schiffman  y  Lazar  (2001)    afirman  que  los 
consumidores juzgan la calidad de un producto o servicio tomando como base 
las diferentes fuentes de  información que  les permite hacer asociaciones con 
los  diferentes  productos.  Algunas  de  estas  fuentes  procederían  de  las 
características  del  producto  o  servicio  (color,  sabor,  aroma,  decoración, 
ambiente,  atención),  otras  son  de  carácter  extrínseco  (precio,  publicidad, 
entorno cultural). Por sí solas o en proporción a esas señales  se configura  la 
base para las percepciones de la calidad de productos y servicios. 
  Imai  (1998)  incluye  como  calidad  no  sólo  a  los  productos  o  servicios 
terminados,  sino  también a  la  calidad de  los procesos que  se  relacionan  con 
dichos productos o servicios. La calidad pasa por todas las fases de actividad 





es  la  intangibilidad  del  servicio  la  que  origina  que  estos  sean  percibidos  en 
gran medida en forma subjetiva.  
Desde  este  enfoque,  la  calidad  percibida  de  los  servicios,  se  considera 
subjetiva,  razón que supone un nivel de abstracción más alto que cualquiera 
de  los  atributos  específicos  del  producto,  lo  que  le  confiere  un  carácter 
multidimensional (Duque, 2005). 
  Lewis  y  Booms  (1983)  parece  que  fueron  los  primeros  en  plantear  el 












Posteriormente,  Grönroos  (1984)  y  Parasuraman,  Zeitland  y  Berry 
(1985)  siguen este planteamiento que  se denomina de  la desconfirmación,  y 
que  es formulado por Oliver en 1981.  
Dentro de este contexto, lo que está  demostrado con amplias evidencias, 
es  que  gestionar  la  calidad  del  servicios  es  un  factor  determinante    para 
garantizar  el  buen  desempeño  empresarial  y  que  a  través  de  ésta,  se  puede 
aumentar  la  capacidad  competitiva  y  el  crecimiento  económico  (Camisón, 
1996; Devlin y Dong, 1994; Sureshchandar, Rajendran y Anantharaman, 2002; 
Corbett, 1994, Kim, 1995),  prueba de ello es el incremento en la implantación 
de  sistemas  de  calidad  en  la  gestión.  Como  resultado  de  esta  realidad,  la 
gestión de la calidad de servicio se ha convertido en una estrategia prioritaria. 
La  literatura  sobre  la  calidad  de  servicio,  se  ha  dividido  en  estas  dos 
vertientes principalmente; la literatura sobre la calidad de servicio percibida y 
la  calidad  de  servicio  desde  la  perspectiva  del  management,  que  se  basa 
principalmente en los modelos de TQM, de gestión integrada de la calidad, este 
concepto surgió partir de  los conceptos utilizados por  los  japoneses como el 
CWQC  (siglas  que  corresponden  al  control  de  calidad  total),  este  enfoque  lo 
desarrolló    a  mediados  de  los  cincuenta  Ishikawa(1985)  por  la  búsqueda 
metodológica  de  calidad  de  las  empresas  occidentales,  que  concluyó  con  la 
llamada Gestión de Calidad Total de la empresa (TQM). 
Desde la segunda perspectiva, la literatura del management, exponemos 
una    revisión  ampliada  basada  en    el  desarrollo  de  Serrano  López  y  García 
(2007),  en  las  que  se  describe    las  aportaciones  más  importantes  de  las 
investigaciones de la última década. 




















La  atribución  de  poder,  planificación  estratégica  y  la  implicación    de  clientes/ 




Las  diferencias  en  los  resultados  respecto  a  la  calidad  de  servicio  pueden  ser 

















Las  dimensiones  “soft”  de  un  programa  TQS  –gestión  de  recursos  humanos, 
enfoque  de  clientes,  cultura  de  servicio,  satisfacción  de  los  empleados, 
compromiso y liderazgo de la dirección y responsabilidad social‐parecen ser más 
relevantes  que  las  dimensiones  “hard”  diseño  y  gestión  de  procesos,  mejora 






La  edad  de  un  programa  TQS  no  influye  sobre  la  efectividad  del  mismo.  La 





Bancos  del  sector  público,  bancos  del  sector  privado  y  bancos  extranjeros  en 


























   El debate de  la calidad de servicio se ha centrado en  la   dimensión del 
propio  constructo,  su  definición  y  la  medida  de  la  calidad  de  servicio,  





































calidad  de  servicio  percibida,  han  sido  el  modelo  nórdico  de  calidad  de 
servicio aportado por  Grönroos (1984) y el modelo de Parasuraman, Zeithmal 




















  El  modelo  de  Grönroos  y  Gummesson  (1985),  se  caracteriza  por  la 
noción  de  que  las  decisiones  relacionadas  con  el  marketing  no  pueden 
separarse de las decisiones de gestión, el enfoque Nordic School confía más en 













  Grönroos  (1990)  afirma  que  los  consumidores  evalúan  el  servicio, 
estableciendo  una  comparación  entre  el  servicio  recibido  y  comparado. 
Entiende  los  servicios  como  procesos  básicamente  intangibles  y 
experimentados de forma subjetiva en las que las actividades de producción y 




procesos,  y  una  dimensión  de  filtro  de  la  imagen,  explicando  la  calidad  de 
servicio  percibida  por  los  clientes  mediante    dos  dimensiones,  la  calidad 
funcional  y calidad técnica o de resultado. 
La  dimensión  funcional  se  relaciona  con  el  propio  proceso  del  servicio,  el 
modo en que se realiza ese  servicio  y la percepción que el cliente tiene de ese 
proceso.  La  dimensión  técnica  es  el  propio  servicio  que  recibe  el  cliente,  se 
relaciona con el resultado último del servicio. 
  Por  lo  que  se  puede  hablar  de  dos  enfoques,  uno  basado  en  la  calidad 
técnica del resultado, que es aquello que se le da al cliente cuando el proceso 
productivo  y  las  interacciones  del  comprador‐vendedor  han  concluido  y  el 
enfoque de  la  calidad  funcional del proceso,  identificándose esta  con  las dos 
dimensiones de  la calidad: el qué y el cómo. Relacionando  la profesionalidad 
con  la  calidad  técnica de  los  resultados y  la  credibilidad con  la  imagen de  la 
calidad percibida.  
  Por  otro  lado,  se  relaciona  la  calidad percibida  con  las dimensiones de 
fiabilidad,  capacidad  de  respuesta,  accesibilidad,  cortesía,  comunicación, 













  Otro  aspecto  que  este  autor  relaciona  con  la  calidad  percibida,  es  el 
control percibido  por parte de los consumidores, el sentimiento de pérdida de 
control  implicaría  insatisfacción.  Un  direccionamiento  del  control  de  la 
situación hacia el cliente, aumentaría la percepción de calidad percibida. 








Respecto  a  la  pregunta  de  ¿cómo  se  percibe  la  calidad  total  en  los 
servicios?,  los seis criterios de la buena calidad percibida en los servicios que 
propone  son:  profesionalidad  y  habilidad;  actitud  y  comportamiento; 
accesibilidad  y  flexibilidad;  fiabilidad  y  formalidad;  restablecimiento; 
reputación y credibilidad. 
  El  ciclo de  la  comunicación  (figura 5) propuesto  se  relaciona  en  cuatro 
fases: expectativas, interacciones, experiencias y comunicación “boca a boca” o 











previas respecto a  la adquisición de un producto o servicio, por  lo que  toma 
ciertas  decisiones  sobre  el  servicio  o  producto  decidiendo    realizar  una 
compra o no  realizarla. Por  lo que  se mantiene una  relación continua  con el 
cliente, o se crearía un negocio nuevo. Posteriormente, se pasa a  la etapa de  
consumo  del  ciclo  de  vida  de  la  relación  con  los  clientes.  El  cliente  se  ve 








de  la verdad o momentos de  la oportunidad. Aquí  es donde  se producen  los 
efectos de la comunicación interactiva como parte de la percepción del cliente 
de la actuación del marketing interactivo de la organización, donde reside en 
las  interacciones  entre  la  empresa  y  sus  clientes,  estas  interacciones 














cliente  en  las  interacciones  comprador‐  vendedor,  y  ha  percibido  allí  las 
dimensiones  de  la  calidad,  se  multiplican  varias  veces  mediante  la 
comunicación  boca  a  boca.  Si  el  resultado  con  experiencias  positivas  tiene 
tendencia  a  seguir  utilizando  los  servicios  de  forma  continua.  Los  nuevos 
clientes  potenciales  se  interesan  por  la  organización  y  sus  ofertas  como  un 
medio posible de satisfacer sus necesidades y solucionar sus problemas. 
   Las  referencias  y  testimonios,  representan  una  forma  activa,  para  la 
empresa, de utilizar  la comunicación boca a boca positiva en su marketing y, 











de  las  dimensiones  de  la  calidad  técnica  y  funcional,  sino, más  bien,  por  las 
diferencias  que  existen  entre  la  calidad  esperada  y  la  experimentada 
(Grönroos,  1983    y  1984),    por  lo  que  el  ciclo  de  la  comunicación  tiene  un 
papel determinante en la percepción de la  imagen  a su vez. 
  La imagen comunica expectativas, y ayuda a las personas a proyectar la 
información,  tanto  generada  por  la  comunicación  de  marketing  como  la 











manera  de  percibir  las  operaciones  de  la  empresa,  sobre  todo  la  calidad 
funcional, aunque también la calidad técnica.  









que  la  calidad  total  percibida,  está  también  determinada  por  las  diferencias 
que  existen  entre  la  calidad  esperada  y  la  calidad  experimentada.  Grönroos 




















análisis  de  las  demandas  del mercado  y  de  los  requerimientos  relacionados 
con  la  calidad  (1) y de  las percepciones  internas del nivel de  calidad y de  la 












marketing  interno de dichas  especificaciones y de  la  actuación  esperada por 
parte de  los empleados (4).   Además  los programas de marketing externo se 
planifican en este nivel y se establecen los mecanismos que permitirán medir, 
a posterior, la calidad.  
  El nivel de  los empleados:  la organización debe conducirse de tal  forma 
que permita que su personal cumpla los estándares de calidad y actuación. Los 
empleados de las distintas áreas operativas perciben las especificaciones de la 
calidad  y  hasta  cierto  punto  están  deseosos  y    son  capaces  de  actuar  de 
acuerdo con las especificaciones (6).   Los empleados que interactúan con los 
clientes tienen la oportunidad de ajustarse a  las demandas de  los clientes de 
manera  flexible y oportuna. Controlan  la  calidad del  servicio prestado en  las 
interacciones  comprador‐vendedor  de  manera  inmediata  cuando  sufren  los 
cambios  en  la  demanda  inicial  y  en  los  problemas,  implicándose  también  la 
producción del servicio (8).   
  El  nivel  de  los  clientes,  se  decide  si  la  calidad  es  aceptable  o  no.  Los 
clientes  esperan  (9)  y  experimentan  cierta  calidad  (10),    dependiendo  de  la 
manera en que reciban la calidad, es evaluada y el resultado de esta evaluación 
es la calidad total percibida en los servicios (11). 
  A  continuación  (tabla  8)  se  especifican  los  objetivos  y  la  función  del 











































  Este  autor  propone  un  programa  para  la  gestión  de  la  calidad  de  los 
servicios que se divide en seis subprogramas (Grönroos, 1986), basados en el 
servicio,  las  expectativas  del  cliente,  la  gestión  del  resultado  del  servicio,  el 
marketing interno, la gestión del entorno físico, y la participación del cliente. 
Desarrollo  del  concepto  de  servicio:  el  establecimiento de  un  concepto 






Programa  de  gestión  del  resultado  del  servicio:  Es  el  resultado  de  las 
interacciones comprador‐vendedor, es decir, lo que los clientes obtienen como 
calidad técnica del servicio, que debe de estar previamente establecido. 
Programa  de  marketing  interno:  la  calidad  funcional  de  proceso,  la 
relaciona  con  la  amabilidad,  flexibilidad  e  interés  por  el  servicio  de  los 











marketing  a  tiempo  parcial”,  es  decir,  un  proceso  de  marketing  interno 
contínuo. 
El  programa  de  gestión  del  entorno  físico  se  especifica  para  evitar  las 
posibles incidencias que pudieran entorpecer el servicio, con recursos físicos, 
tecnología y sistemas  adaptados a patrones internos de eficacia. 
Programa  de  gestión  de  la  participación  del  cliente:    a  los  clientes  se  les 
debería  informar  sobre  la  forma  de  actuar  en  la  interacción  comprador‐
vendedor,  a  estas  interacciones  se  las  ha  llamado momentos de  verdad,  este 
término  fue  introducido  en  la  bibliografía  empresarial  por  Norman  (1984), 









negativamente  confirmada),  calidad  aceptable  (calidad  confirmada),  buena 


























de  la  calidad  de  Grömroos‐Gummesson    (1988).  Estos  autores  realizan  una 
síntesis  de  varias  investigaciones  y  argumentaciones  sobre  la  calidad  de  los 































   La producción  es  una  fuente  de  calidad  también,  la  calidad  técnica  del 
resultado es el producto de  todo el proceso productivo. Existe  una parte del 














  La  imagen,  experiencias y  expectativas,  funcionarían  como un  filtro  que 
favorece o no la percepción de dicha calidad 
  De todo esto Grönroos establece las siguientes conclusiones: 
Primeramente que  la  calidad es  lo  que perciben  los  clientes,  segundo que  la 
calidad no se puede separar del proceso de producción y entrega, y por último 
que  la  calidad  se  produce  “in  situ”  en  el  momento  de  la  verdad  de  la 
interacción entre comprador y vendedor. 




  Como  resumen  la  escuela  nórdica  o  norteeuropea  (Grönroos,  1984; 
Eigler  y  Langeard,  1989;  Rust  y  Oliver,  1994;  Brady  y  Cronin,  2001;  entre 




del  servicio,  como son el ambiente y  la  imagen; que habría que  considerar y 
administrar en la relación cliente‐empresa para garantizar un ofrecimiento de 
un servicio de calidad superior y la satisfacción del consumidor sobrepasando 
sus  expectativas.  Para  ello  es  necesaria  la  calidad  en  todos  los  elementos 
complementarios (subsistemas) que conforman el sistema del servicio.  
  A pesar que posteriores  autores utilizaron  técnicas  estadísticas para  la 
determinación  de  las  características  relevantes  del  servicio  ofrecido  de 




















estos autores, que a diferencia de  la escuela nórdica,    además del diseño del 
modelo  conceptual multidimensional,  aportaron  el  estudio  de    instrumentos 
de medida para la evaluación de la calidad del servicio.  
A pesar de haberse identificado diversas limitaciones,  ya que las dimensiones 
y  escalas  iniciales  de  medición,  no  fueron  confirmadas  en  todos  los  casos, 
contribuyeron  en  la  discusión  y  creación  de  nuevas    aportaciones 
conceptuales, escalas de medición y de interpretación de la calidad del servicio 
(Parasuraman,  Zeithaml  y  Berry,  1985;  Cronin  y  Taylor,  1992;  Teas,  1993; 
Brady y Cronin, 2001; entre otros) 
  Parasuraman,  Zeithaml  y  Berry  (1985,  1988)  realizan  diferentes 
estudios donde miden el concepto de calidad a partir de  la calidad percibida 
frente a la calidad objetiva.  
   Definiendo  calidad  percibida  como  la  valoración  e  interpretación  por 
parte  del  consumidor  de  la  excelencia  o  superioridad  global  de  un  servicio, 
similar a una actitud global, y como el grado y la dirección de la discrepancia 





















Bolton y Drew, 1991) del paradigma de  la desconfirmación, el  cual evalúa  la 
calidad de un servicio, comparando las percepciones del servicio recibido con 
las  expectativas.  SERVQUAL  es  una  metodología  para  evaluar  la  calidad  de 
servicio propuesta por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1990)   
  Estos  autores  desarrollaron  la  escala  SERVQUAL  a  través  de  tres  fases 
previas derivadas de  tres estudios,  el primer  estudio de carácter cualitativo 
que  realizaron,  se  enfocó    en  el  servicio  que  percibían  los  clientes  y    los 
ejecutivos  de  empresas  de  servicios,  a  través  del  cual,  estos  autores 































Parasuraman,  Zeithlam  y  Berry  (1990)  realizaron  una  serie  de 
investigaciones  cualitativas  (sesiones  de  grupo)  y  cuantitativas  (encuestas  a 
usuarios),  donde  establecieron  los  principales  parámetros  del  modelo 
SERVQUAL.  “(I)  En  la  fase  cualitativa  de  nuestra  investigación  nos  permitió 
establecer una definición de la calidad del servicio, es decir, la discrepancia entre 
las expectativas y  las percepciones de  los usuarios); (II)  identificar  los  factores 
que  influyen  en  las  expectativas  de  los  usuarios  (comunicación  boca­oído, 
necesidades  personales,  experiencias  y  comunicaciones  externas  de  los 
proveedores  de  servicios);  y  (III)  identificar  los  diez  criterios  generales  o  de 
evaluación  que  utilizan  los  usuarios  para  calificar  la  calidad  de  un  servicio, 











percepciones  de  los  usuarios  respecto  a  los  cinco  criterios  sobre  la  calidad 
(elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía)”. 
Los  estudios  realizados  en  la  fase  cuantitativa  también  mostraron  la 
importancia relativa de los cinco (fiabilidad es el más importante y los elementos 























  Este  análisis  está  estructurado  en  dos  partes,  una  evaluación  de    las 























  Se    establecen desde  este modelo  de  calidad,  cuatro  factores  clave  que 










  Se  describe  a  continuación  el    proceso  (figura  10)      detallándose  la 
























  En el  gráfico  se ofrece una perspectiva del paradigma disconfirmatorio 
que  se  produce  principalmente  por  el  resultado  del  servicio  percibido  y  las 
expectativas de servicio.  
  La   disconformidad producida en este esquema y debido a  los procesos 
de desconfirmación, estaría ejerciendo una influencia  sobre la percepción de 
la  satisfacción e  insatisfacción del  cliente y, posteriormente,  en  la  calidad de 
servicio percibida. Un  tercer bloque de  influencia detallado en este esquema 
de conducta del consumidor, se  direccionaría hacia las actitudes post‐compra, 
dichas  actitudes    tienen    tres  facetas  de  influencia:  la  comunicación  “boca‐
oído”,  que  tendría  varias  respuestas,  pueden  ser  conductas  positivas  de 
recomendación  hacia  la  marca,  derivadas  de  la  satisfacción,  o  conductas 









































en  sus  mediciones  las  expectativas  como  factor  comparativo,  y  evalúa  la 
calidad  de  servicio  a  partir  de  la  interacción  entre  cinco  componentes 
principales,  que  son  la  imagen  de  la  empresa,    el  resultado  del  personal,  la 



























  Los  autores  se  basan  en  el modelo  de  Grönroos,  y  su  concepto  de  dos 
dimensiones  dimensión  funcional  y  dimensión  técnica,  fases  del  diseño  del 
servicio antes de ser entregado al cliente: la dimensión funcional  (entrega de 
servicio);  la  dimensión  técnica  (resultado  o  producto  del  servicio)  y  una  
tercera dimensión (entorno del servicio).  
El  modelo  se  compone  de  tres  elementos,  como  se  pueden  ver 
relacionados  a  continuación  (Figura  12),  como  son    el  servicio  y  sus 




























  Esta  conceptualización  en  tres  dimensiones,  presentada  por  Rust  y 

























C‐P),  que  se  estructura  en  tres  niveles  jerárquicos,  con  este modelo  de  tres 
niveles, los autores desarrollan de forma  generalizada el modelo de calidad de 
servicio  percibida  SERVQUAL,  para  desarrollarlo  en  diversos  sectores  y 
actividades.  
h) Escala de Desempeño Evaluado de Teas (1993) 
Teas  propone  una  escala  alternativa  a  la  escala  SERVQUAL  en  el  que 
desarrolla y contrasta empíricamente las escalas desempeño evaluado (EP) y  
de  calidad  normalizada  (NQ)  como  instrumentos  alternativos  para medir  la 
calidad  de  servicio  percibida.  El  desempeño  evaluado  se  produce 
argumentando  por  la  necesidad  de  conceptualizar  las  expectativas  como 
puntos  ideales en  los modelos actitudinales; y  la calidad normalizada integra 
el concepto de punto ideal clásico, con el de expectativa revisada. El modelo PE 
sugiere  puntuaciones  ponderadas  de  la  calidad  de  servicio.  Unas  más  altas 
para atributos con expectativas altas (puntuación +1) y percepciones también 
altas  (puntuación  +7).  No  plantea  dimensiones  en  su  modelo,  más  bien 
establece elementos para que su modelo de partida (Parasuraman, Zeithaml y 
Berry, 1988) puntualice sus características de análisis. 
Teas  (1993)  señala  que  la  especificación  utilizada  puede  ser  problemática  o 
no, en función de que los atributos empleados en la medición de la calidad de 













validez  discriminante  debido  a  los  problemas  en    la  definición  tanto 
conceptual como operativa de las expectativas, lo cual crea ambigüedad en la 
interpretación y en su justificación teórica.  
  Webster  y Hung  (1994)  introducen una escala  simple que proporciona 
una  medida  directa  de  la  diferencia  entre  expectativas  y  percepciones.  La 
propuesta  de  Orledge  (citado  por  Lewis,  1993)    sugiere  realizar  una  escala 
gráfica  con  el  objeto  de  medir  esta  discrepancia,  entre  expectativas  y 
percepciones, con mayor precisión que la escala SERVQUAL.  
i) La escala SERVPERF de Cronin y Taylor (1992) 
Estos  autores proponen una    escala basada en el desempeño midiendo 
las  percepciones  que  tienen  los  consumidores  sobre  el  rendimiento  del 
servicio (SERVPERF). El modelo emplea los veintidós puntos identificados por 
el método SERVPERF,  simplificando el método de medición de  la  calidad del 
servicio   a una calificación acumulada de la calidad general de un servicio,  lo 
cual  puede  representarse  mediante  una  gráfica  relativa  al  tiempo  y  a 
subgrupos  específicos  de  consumidores  (segmentos  demográficos).  De  esta 
manera, el modelo SERVPERF conforma más las  implicaciones teóricas sobre 
las actitudes y satisfacción.  
Duque  (2005)  critica  que  la  escala  SERVPERF  intenta  superar  las 
limitaciones de utilizar las expectativas en la medición de la calidad percibida, 























   A  través de su  investigación cualitativa y empírica,  se muestra como  la 









Como  se  puede  ver  en  la  ilustración  (figura  13)  ,  los  clientes  crean  su 
percepción  de  calidad  de  servicio  en  base  a  una  evaluación  del  servicio  en 
múltiples niveles y  finalmente combinan esas evaluaciones para  llegar a una 




















Brady  y  Cronin  (2001)  sostienen  que  su  propuesta  de  medición  es  la 
mejor forma de explicar la complejidad de las percepciones humanas teniendo 




















De  este  modo,  si  se  quieren  obtener  evaluaciones  detalladas  sobre 
diferentes  atributos  o  factores  de  la  calidad,  se  pueden  construir  modelos 
jerárquicos  multidimensionales  que  proporcionen  una  visión  estructural  y 
multinivel de la calidad percibida. Estos modelos cuentan con un gran número 
de  ítems,  ya  que  los  factores  de  calidad  son  variables  latentes  que  se 
manifiestan a través de indicadores observables.  
  La longitud del cuestionario depende del nivel de agregación del estudio: 
si  se  busca  el  nivel  más  desagregado  (más  detallado),  la  evaluación  se 
realizaría  a  partir  de  las  subdimensiones, mientras  que  si  se  busca  un  nivel 
más  agregado  (menos  detallado)  la  evaluación  se  haría  a  partir  de  las 
dimensiones. En el primer caso (ej, Brady y Cronin, 2001; Ko y Pastore, 2005) 
la estructura es más compleja que en el segundo (ej. Fullerton, 2005). 
  Así mismo,  esas  escalas  ad  hoc  pueden  ser  simplificadas  considerando 
los  atributos  o  factores  de  calidad  como  variables  observables,  sin  carácter 
latente.  Este  enfoque  parte  igualmente  de  investigaciones  cualitativas  en 
conexión  con  la  literatura  relevante,  generándose  una  serie  de  atributos  o 
características  evaluables  del  servicio,  las  cuales,  normalmente,  son 
estudiadas en su estructura factorial (ej. Bloemer, de Ruyter y Peeters, 1998). 
Esta  forma  de  medición  es  menos  consistente  teóricamente  que  la  de  los 
modelos  latentes multidimensionales, buscándose más una exploración de  la 
estructura de los datos que una confirmación de la validez de la escala. 














conceptos  en  redes  de  relaciones  causa‐efecto,  a  través  de  los  modelos  de 
ecuaciones estructurales.  
La  medición  global  facilita  la  implementación  de  modelos  causales,  y 










Se  ha  crtiticado  esta  forma  de  evaluar  la  calidad  también  por  su  poca 
consistencia psicométrica,  ya que  la  calidad,  al  igual que otras  variables que 
miden  desempeño,  como  la  satisfacción  o  la  imagen  corporativa,  es 
considerada como un concepto abstracto, no directamente observable, y que 
conviene ser estudiado a través varios indicadores. 




















sobre  satisfacción  y  calidad,  por  ello  también  en  los  estudios  de    turismo 
podemos encontrar una abundante literatura.  
  En  este  sentido,  Ortega  y  Rodriguez  (2006),  puntualizan  que  existen 
numerosos estudios sobre satisfacción relacionada con el  turismo,  los cuales 
se han centrado en  las  relaciones entre  satisfacción en el destino y  lealtad e 
intenciones futuras (Baker y Crompton, 2000; Kozak, 2001; Fallon y Schofield, 
2004; Li y Carr, 2004, Yoon y Uybal, 2005).  
   Gandara, Fraiz y Alén  (2007) hacen   un análisis de  la  sostenibilidad de 
los  destinos  turísticos,  evaluando  la  calidad  hotelera  y  satisfacción  con  los 
servicios turísticos. Este autor declara que la calidad de los destinos turísticos 
es el resultado del proceso que conlleva a la satisfacción de las necesidades y 
deseos  y  continúa,  el  componente  básico  para  su  consecución  está 










que  le  ha  producido  al  turista  o  visitante  un  determinado  producto/servicio 
turístico.  Normalmente,  el  recuerdo  esta  generado  o  constituido  por 
experiencias,  y  estas  pueden  ser  del  alojamiento  (ubicación,  limpieza, 




















































































para      la  calidad  y  satisfacción,  también  se  ha  extendido  a  los  estudios  de 
servicios turísticos. 
Serrano, López y García (2007), afirman que  “a pesar de la importancia 
estratégica  que  ha  adquirido  la  calidad  dentro  del  sector  a  lo  largo  de  estos 
últimos años, la revisión realizada de la literatura sobre gestión de la calidad en 
hostelería  y  turismo  revela  que  hay  varias  líneas  abiertas  para  futuras 
investigaciones,  y  que  parece  claro  que  las  preocupaciones  conceptuales  y 
empíricas acerca de la utilización de SERVQUAL como instrumento de medida de 
calidad de  servicio  se han  trasladado al  sector del  turismo”  (pág.261). Dichas 
críticas  se  centran  en    sus  limitaciones  en  la  validez  y  fiabilidad  del 
instrumento.  Según  estos  autores,  Hudson  et  al.  (2004),  utilizan  cuatro 
métodos para medir la calidad en el sector de los tour operadores‐ análisis de 
la importancia de funcionamiento  (IPA), SERVQUAL, SERVPERF Y SERVQUAL 
ponderados,  sin  encontrar  diferencias  estadísticas  entre  las  cuatro 
metodologías  analizadas.    Por otro  lado,  sí  se  encuentran por parte de otros 
estudios  (Luk  y  Layton,  2004),    evidencias  empíricas  de  que  las medidas  de 
rendimiento son superiores a las basadas en diferencias  de medida confiable 
de la calidad del servicio.  










































Complicación  del  cuestionario  y  posible  sesgo 







encontrar  una  escala  exclusiva  para  el  turismo  de  cruceros.  La  escala 
LODGSERV    ha  sido  utilizada  en  el  sector  turismo    para  la  medición  de  la 
calidad de servicio en hoteles (Knutson y otros, 1990).  
Autores  como  Getty  y  Thompson  (1994),  han  utilizado  la  escala 
LOGQUAL aplicable a hostelería.  
Destacamos  a    Stevens,  Knutson  y  Paton  (1995)  por  sus  estudios  para 
restaurantes utilizando la escala DINESERV. 
   Para  la evaluación del servicio de alojamientos hoteleros,  la adaptación 
HOTELQUAL fue utilizada por Falces et al. (1999). Esta adaptación es similar 
al modelo LOGQUAL. Este  estudio  es  representativo  sólo para  la  Comunidad 
Autónoma de Madrid y plantea que la mejor forma de mesurar la calidad en el 

















bares,  la  vida  nocturna,  las  tiendas,  transportes,  herencia,  cultura  y 
alojamiento.  
Por  último    encontramos  la    escala  ECOSERV,  que    mide  la  calidad 
percibida por  los eco‐turistas (Khan, 2003). 













Becerra,G.  y  Falces  et  al. 
(1999) 
HOLSAT  Destinos turísticos 

































      En  una  revisión  de  la  literatura  sobre  los    estudios  de  lealtad  y 
fidelización,  encontramos  que  las  investigaciones    de    lealtad  y  marketing 
relacional,  en  los  últimos  años  han  sido  estudiadas    y  reconocidas  por  los 
investigadores en numerosas publicaciones.  
El marketing  relacional  tiene  como  finalidad  encaminar  las  actividades 
de  marketing  hacia  el  establecimiento,  desarrollando  y  mantenimiento 
intercambios  exitosos  entre  las  partes.  En  este  sentido  Peck  et  al.  (1999), 












Actualmente  hay  una  amplia  literatura  sobre  el  marketing  relacional, 
existiendo un  consenso  a  la  hora  de  establecer  qué  factores  o  qué  variables 
son  clave  para  que  una  relación  establecida  entre    dos  partes  (proveedor  y 
cliente) tenga éxito, y pueda mantenerse a lo largo del tiempo. Es importante 
destacar    el  concepto  de  confianza  como  factor  crítico  en  las  relaciones 
exitosas  dentro  del  sector  de  servicios  (Parasuraman,  Zeithlaml  y  Berry, 
1985). 
  La lealtad en el ámbito empresarial y en particular en el entorno de los 
servicios,    es  considerada  como  una  de    las  mayores  fuentes  de  ventaja 
competitiva (Bharadwaj, Vanradarajan y Fahy, 1993). 
  Los distintos  investigadores han  tratado de estudiar  las  respuestas que 
surgen  tras  una  experiencia  de  compra  o  servicio,  como  son:  la  actitudes 
positivas,  intención  de  recomendación,  intención  de  repetición, 
comportamiento  de  queja,  disposición  a  pagar más  o  sensibilidad  al  precio. 
Desde  el  punto  de  vista  comportamental  se  ha  medido  principalmente  la 
repetición de compra, la cuota de mercado en la marca, las ventas. 
  Vargas  (2007)  señala  que  entre  las  investigaciones  más  citadas 
encontramos a Ehrenberg, Goodhardt y Barwise (1990), Dick y  Basu (1994), 
Oliver  (1999),  Schouten  y  McAlexander  (1995),  Park  (1996),  Park  y  Kim 
(2000), Uncles, Dowling y Hammond (2003). 
  Este  autor  examina  el  concepto  de  lealtad  (tabla  14)  señalando  las 
diferentes aproximaciones conceptuales y  acepciones que existen, pudiéndose 

























cuando  existen  una  o  dos  marcas  alternativas.  Esta  respuesta  es  una 
función psicológica. 
Jackson (1985)  Desde  la  perspectiva  del  marketing  relacional  propone  un  modelo  de







Dick y Basu (1994) Lealtad  es  la  relación  entre  la  actitud  relativa  (conformada  por 
antecedentes:  cognitivos,  afectivos  y  conativos  hacia  una  entidad  (marca, 
servicio, tienda o vendedor) y su patrón de repetición. 
Berry (1995)  Hay  clientes  que  son propensos  a  ser leales  y  desean  encontrar  una 
empresa que les acerque el deseo de servicio, para intentar  quedarse con 
la empresa. 
Schouten  y  Mc  Alexander 
(1995) 
Subgrupo  distinto  de  la  sociedad  que  auto‐selecciona  en  base  aun 
compromiso  compartido  una  clase  de  producto  particular,  marca  o 
actividad de consumo, comparando su consumo con otras personas. 









de  la  misma  marca  o  el  mismo  set  de  marcas,  a  pesar  de  la  influencias 


















   Oliver  (1999)  define  la  fidelidad  como  “un  profundo  compromiso  de 












un  turista,  afirma  que  se  pueden    utilizar  dos  enfoques,  el  enfoque 





  La  fase  cognitiva,  se  caracteriza  por  aglutinar  todas  las  creencias 
atribuidas  a  una  determinada marca  o  producto  y  que  configuran  la  calidad 
del  mismo.  La  fase  afectiva,  incluiría  las  relaciones  con  ese  producto,  y  las 
valoraciones  en  satisfacción.  La  fase  conativa,  se  caracterizaría  por  las 
intenciones comportamentales del consumidor, en el que se evidencia su nivel 
de  compromiso.  Por  último  la  cuarta  fase  que  señala  el  autor,  es  la  fase  de 




la  literatura  a  través  de  las  medidas  de  repetición  de  compra  o  patrón 
comportamental  de  consumo  en  numerosos  estudios,  como  ejemplo  los 
siguientes (Labeaga, Lado y Martos, 2004; Cebollada, 2004, Bustos y Gonzalez, 
2004; Campo, Rubio y Yague, 2005). 




  Suarez,  Vázquez  y  Díaz  (2007)  afirman  también,  que  este  enfoque 
vincula  la  lealtad  únicamente  al  comportamiento  de  compra,  identificándola 
con el acto de repetición de compra (Bass, 1974; Tranberg y Hanse, 1986).     
  Las  críticas  a  este  enfoque,  se  centran  en  la  falta  de  consistencia  del  















de  mercado  de  la  marca,  son  la  penetración  de  la  marca  en  un  mercado 
específico  y  las  ventas  (Uncles,  Dowling  y  Hammond  2003;  Ehrenberg, 
Barnard y Scrive, 1997; Kahn, Kalwani y Morrison, 1986). 
  Por otro  lado,  el  enfoque actitudinal define  la  lealtad  como una actitud 
positiva  favorable hacia una determinada marca o  servicio,    que  se genera a 
través de un proceso  interno de  evaluación por parte del  consumidor  y que 
permite  distinguir  los  factores  que  conducen  a  la  repetición  de  la  compra. 





  El  componente  actitudinal  de  la  lealtad  está  compuesto  por    aspectos 
psicológicos cognitivos y sociales entre otros (Vargas, 2007). 
  Dick  y  Basu  (1994)  definen  la  fidelidad  como  la  fuerza  de  la  relación 
entre una actitud individual relativa y el comportamiento de compra repetido. 
Afirmando  que  aunque  las  actitudes  han  sido  relacionadas  con  los 
comportamientos,  es  posible  que  se  tenga  una  actitud  favorable  hacia  una 
marca,  aunque  no  se  realice  un  acto  de  compra  repetitivo,  ya  sea  por 
circunstancias  más  favorables  puntuales  hacia  otras  marcas,  debido  a 
promoción de productos, acciones específicas que favorecen la compra de otra 
marca,  o  impedimentos  a  la  compra  relacionados  con  la  disponibilidad  o 
cercanía del producto. 































  El  modelo  de  lealtad  del  cliente  de  Dick  y  Basu  (1994),  también 
proponen  que  la  lealtad  es  el  resultado  de  la  interacción  entre  la  actitud 
relativa de un cliente hacia una organización y su comportamiento repetitivo 
de compra para esa compañía.  
  La tipología presentada en el modelo de lealtad, divide a  los  clientes en 
cuatro grupos de lealtad (tabla 16) dependiendo de su patrón de compra y la 
actitud relativa. Los patrones de compra con un alto índice de repetición y una 
alta  actitud  relativa  lo  llamarían  lealtad  verdadera,  los  clientes  con  un  bajo 
índice  de  repetición  pero  con  una  alta  actitud  relativa  serían  clasificados 
















































  Esta matriz    relaciona  el  patrón  de  comportamiento  de  compra  con  la 
actitud relativa,  integrándose con su marco conceptual, en el que la lealtad del 




marcas  competidoras.  Por  ejemplo,  un  consumidor  con  una  actitud  relativa 
alta y un grado de comportamiento de compra repetida alto, se definiría como 
leal  hacia  la marca;  un  consumidor  con  una  actitud  relativa  baja  y  una  alta 
calificación en frecuencia como cliente, lo definiría como cliente con un patrón 
de falsa en  lealtad. 
  Hartmann,  Ibáñez  y  Forcada  Sainz  (2002),  explican  la  medición  de  la 
lealtad  de  los  clientes  como  un  factor  fundamental  para  las  organizaciones, 
propone  con  el  “Modelo  del  índice  Compuesto”  realizado  a  través  de  un 
estudio  empírico  a  una  empresa  eléctrica  donde  se  mide  la  lealtad  de  los 
clientes  con  dicha  empresa,  junto  con  el    grado  de  compromiso  de  esos 














Según  la  encuesta  aplicada,  la  mitad  de  los  entrevistados,  no  manifestaba 
inconvenientes  en  recomendarla  como  compañía  suministradora  de 
electricidad, y un 20 por ciento, señalaban que recomendaría la compañía con 
total  seguridad.  Posteriormente  se  estudiaron  las    intenciones  de  volver  a 
comprar,  es  decir,  si  el  cliente  está  dispuesto  a  esperar  o,  por  el  contrario, 
prefiere  cambiar  a  las  empresas  competidoras  si  éstas  últimas  lanzan  un 
producto  superior,  las  respuestas  ofrecieron  dudas  sobre  si  mantendrían  el 
contrato  con  la  compañía  en  un  67  por  ciento.  Una  tercera  dimensión 
estudiada  de  compromiso  fue  si  los  clientes  estarían  dispuestos  a  pagar  un 
precio  Premium  por  mantener  el  contrato  con  la  compañía,  los  resultados 
concluyeron que el 40 por ciento cambiaría sólo si el precio es mucho mejor 
que  el  que  tiene  con  su  compañía  en  la  actualidad.    En  la  segunda  etapa  se 
aplicó  el  índice  de  lealtad  compuesto,  del  que  resultaron  unos  datos  que 
concluían en una tendencia hacia la compañía de fidelidad en un 73 por ciento 
de los casos. 
  Vargas  (2007)  define  la  lealtad  como  “la  actitud  favorable  hacia  una 
marca  o  su  intención  recompra”  (p.9)  Esta  autora,  propone  un  modelo 
integrador  y  global  de  la  lealtad,  que    estaría  constituido  por  tres 
componentes,  el  actitudinal,  el  comportamental  y  la  combinación  de  estos 
componentes.  
   Las  variables  psicológicas‐cognitivas  se  definen  como  el  estado 
psicológico  en  que  se  encuentra  el  individuo,    y  se  dividen  en    variables  de 
diversa tipología: las variables cognitivas, el conocimiento previo a la marca, el 
valor  atribuido  a  la  marca  y  la  determinación  que  tenga  el  individuo  en  el 
momento de realizar la compra.  
   Las variables emocionales son estados afectivos, humor, sentimientos en 


















  Los aspectos sociales,  sería el  segundo  factor:  la presión social ejercida 
por  su  entorno,  la  jerarquía  social  a  la  que  pertenece  el  individuo, 
recomendación  de  otras  personas, motivaciones  sociales  que  se  desprendan 
de  la  familia,  amigos,  comunidad  a  la  que  pertenecen,  esfuerzo  persona  que 
realiza por integrarse a una comunidad o servicio.  
  El componente comportamental lo define como el patrón de compra del 















Destacamos  a  continuación  (tabla  17)  las  principales  aportaciones 
derivadas  de  las  distintas  perspectivas  dentro  de  este  concepto:  la  acepción 
comportamental, que  define el compromiso desde la intención de acción como 
el  deseo  de  querer  hacer  o  de  hacer,  y  la  acepción  coginitiva,  que  se  define 









de  acuerdo con  la  esperanza de que  ésta última  llevara a  cabo 
una determinada acción. 
Andaleeb (1996) El deseo de una parte de depender de  los comportamientos de 














supondrán  resultados  positivos  para  la  primera,  así  como  que 






Ganesan (1994) Una  creencia,  un  sentimiento  o  una  expectativa  acerca  de  un 



















El  compromiso es otra variable a destacar en el  estudio de  la  lealtad y 
fidelización del cliente, existen múltiples definiciones de esta variable, la gran 
mayoría  de  autores  distinguen  dos  dimensiones  básicas,  compromiso 
calculado y compromiso afectivo. 
El  compromiso calculado está  representado por Mathieu y Zajac,  1990; 
Kumar, Hibbard y  Stern, 1994; Geyskens et  al.,  1996. Estos  autores basan el 
compromiso calculado en lo que ellos llaman cálculos racionales y económicos. 




El  compromiso afectivo se  interpreta como un sentimiento de  lealtad y 
honradez,  y  refleja  la  constante  intención  de  continuidad, matizando  que  el 
vínculo  no  se  basa  únicamente  en  motivos  económicos  (Kalleberg  y  Reve, 
1992 y Fletcher, 1993). 
Son  numerosas  las  investigaciones  que  han  tratado  de  analizar  la 




  La  influencia  entre  los  niveles  de  confianza  y  los  incrementos  en  la 






favorables  sobre  la  marca  o  producto  a  promover  la  marca  o  producto, 












Destacamos  en  el  siguiente  esquema  del  proceso  de  formación  de  la 
lealtad (figura 15) que Vásquez‐Párraga y Alonso (2000) proponen, y en el que 























  Existe  una  amplia  literatura  e  investigaciones  que  se  interesan  en  la 
relación  entre  satisfacción  y  lealtad.  En distintas  investigaciones  se  exponen 
las  divergencias  que  existen  para  asumir  si  la  satisfacción  es  un  claro 
antecedente de  la  lealtad,  en  lo   que parece que están de acuerdo    es que  la 
satisfacción  del  cliente,  es  un  factor  necesario  pero  no  suficiente  para  crear 
lealtad.  La  satisfacción  predispone  a  ser  leal  a  un  determinado  producto  o 
servicio, aunque las investigaciones muestran que asumir que esta satisfacción 
implica  siempre  y  necesariamente  ser    lealtad,  puede  llevar  a  equivocación 
(Jones y Sasser, 1995; Reichheld, 1993; Mittal y Lassar, 1998 
  Algunos  autores,  han  confirmado  que  la  relación  entre  satisfacción  y 
lealtad  es  asimétrica,  afirmando  que  mientras  que  el  descontento  casi 
garantiza la deserción, la satisfacción no asegura la lealtad. Mittal y Kamakura 






sido  señalada  por  muchos  autores,  (Boulding  et  al.,  1993;  Taylor  y  Baker, 
1994;  Rust  y  Oliver,  1994),  cabe  destacar  los  numerosos  autores  que  han 
estudiado  la  satisfacción  como  antecedente  a  las  intenciones  de 
comportamiento de los clientes. 
  Bigné  y  Andreu  (2004)  en  una  investigación  sobre  los  efectos  de  la 
satisfacción evaluaron los efectos de la insatisfacción en el comportamiento de 
queja, la comunicación boca oído y las intenciones de cambio o recompra.   













  La  satisfacción  del  consumidor  es  una  medida  adicional  relativa  a  la 
calidad  del  producto  o  del  servicio  y  está  íntimamente  relacionada  con  el 
mantenimiento de la fidelidad del consumidor dentro del mercado, Fernández, 
López  y  Mariel    (2005)  destacan  el  estudio  de  Fornell  (1992)  en  el  que 
estudian  los procesos que rodean la satisfacción del consumidor teniendo en 
cuenta sus antecedentes y sus implicaciones o consecuencias.   Definiendo los 
antecedentes  como  la  calidad  percibida  del  producto medida  a  través  de  la 





  Vásquez‐Párraga  y  Alonso  (2005)  señalan  que  en  los  últimos  años  los 
programas destinados  a  clubes  con  el  objetivo  de    crear  lealtad  han  crecido 
exponencialmente.  En  un  principio,  los  estudios  clásicos  sobre  la  lealtad 
señalaban  que  ésta  era    el  resultado  directo  de  la  satisfacción  del  cliente 
(Hallowell,  1996;  Barlow,  2001),  razón  por  la  cual  se  sustentaban  los 
programas de lealtad. 
   Este vínculo directo ha sido cuestionado en estudios recientes, según los 
cuales,  la  lealtad  se  encuentra  determinada  por  factores  relacionales  y  no 
transaccionales, estos serían el compromiso, la confianza y la satisfacción. 
  Jones  y  Sasser  (1995)  se  preguntan  el  por  qué  del  abandono  del 
producto  y  marca  a  pesar  de  la  satisfacción  de  los  clientes  ya  que  existen 
numerosos clientes satisfechos   que no necesariamente se vuelven leales a la 















relación directa entre  la satisfacción y  la  lealtad del cliente, o entre  la mayor 
satisfacción del cliente y la repetición de compra. 
  Los estudios de Jacoby y Chesnut (1973) sobre repetición de compra del 




  Otros  autores,  Berry  y  Parasuraman  (1991),  Oliver  (1999)  o  Vásquez‐
Párraga  y  Alonso  (2000)  señalan  que  la  relación  de  lealtad  se  construye 




  Las  dos  perspectivas  que  han  dado  lugar  a  distintos  enfoques  en  el 
estudio  de  las  relaciones  entre  satisfacción  y  lealtad,  han  sido  el    enfoque 
tradicional, donde encontramos numerosos autores (Hallowell, 1996; Heskett 
et  al.  1994  y  Heskett  et  al.  1997)  los  cuales  estudian  si  la  relación  entre  la 
satisfacción y la lealtad del cliente es directa sin variables mediadoras, por el 
contrario  los  modelos  alternativos,  incluyen  en  sus  estudios  variables 

























































número  reducido  de  estudios  e  investigaciones  sobre  el  ámbito  de  los 
cruceros.  De  los  estudios  de  investigación  encontrados  en  esta  área  de  los 
cruceros,  la gran mayoría de las temáticas estaban centradas en el  desarrollo  
económico de los cruceros (Butler, 2001; Viña y Ford, 1999; Dwyer y Forsyth, 
1998;   Mescont  y  Vozikis,  1985),  también  en    estudios  sobre  la  evolución  y 












  Otros  estudios  sobre  cruceros,  se  han  centrado  en  la  evaluación 
individual  de  los  destinos  de navieras,  estos  trabajos    se  han  llevado  a  cabo 
mayoritariamente  desde  los  intereses  y  perspectivas    de  las  autoridades 
portuarias  y  oficinas  de  turismo,  que  van  encaminadas  a  la  promoción  de 
puertos de escala y destinos turísticos.  
  Petrick y Sirikaya (2004), apuntaron una breve mención a las temáticas 








  Podemos  destacar  a  Tony  Pesley  como  uno  de  los  autores  con  más 
estudios  enfocados  en  el  análisis  del  destino  turístico  de  cruceros  y  que  ha 
contribuido    con  sus estudios e  investigaciones a  lo  largo de varias décadas: 
Pesley (1986, 1993, 1995,1998, 1999, 2000, 2002, 2004, 2007). 
  En  la  revisión  de  la  literatura  sobre  el  área  de  cruceros,  encontramos 
también otras  temáticas minoritarias  en otros  sectores  industriales,  como el 




el  ámbito  sanitario  existen  algunas  investigaciones  en  el  ámbito  de  los 
cruceros  (Dearing, 2001; Alises et al., 2003) estos autores    realizan distintas 
tipología  de  pasajeros  con  enfermedades  crónicas  y  la  influencia  de  los 
cruceros  en  la  calidad  de  viaje  para  ellos:  destacan  aquí  los  estudios  sobre 
epidemiología en  cruceros de Miller et  al.  (2000); Cramer et  al.  (2006) y  los 













   Desde  el  punto  de  vista  del  consumidor  de  cruceros,  la  percepción  del 
servicio  a  bordo,  la  calidad  y  satisfacción  del  servicio  de  cruceros,  o  las 
motivaciones  e  intereses  de  los  pasajeros,  sólo  se  han  encontrado  algunas 
publicaciones  realizadas  por  investigadores  anglosajones,  principalmente  en 
Estados  Unidos.    Destacando  algunas  pocas  publicaciones  sobre  calidad  y 
satisfacción de los servicios a bordo. Entre los autores que han participado en 
el estudio de los  cruceros desde el punto de vista de la satisfacción y calidad 
de  los  pasajeros  de  crucero  es meritorio  destacar  un  autor Mark Testa  (San 
Diego State University, San Diego, CA, USA), que durante décadas ha realizado 
numerosos  estudios  sobre  la  temática  de  los  cruceros,  con  los  siguientes 
estudios Testa (1997; 1998; 2001; 2002a; 2002b; 2004). 





  En  uno  de  sus  estudios  Petrick  (2003)  evalúa    las  percepciones  de  los 
pasajeros de crucero y las intenciones de recompra, a través de la adaptación 
de  la  escala  SERVQUAL:  SERV‐PERVAL,  donde  se  evalúan  25  ítems  con  una 




a  bordo,  donde  analiza  por  atributos  con  una  escala  liket  de  cinco  puntos 
(“very poor, poor, fair, good, excellent”) la satisfacción general a partir de diez 
servicios  a  bordo  incluyendo  un  ranking  de  los  servicios  mejor  evaluados; 
Encontrándose  en  los  primeros  puestos,  los  servicios  de  camarote,  seguidos 















socio‐demográficas y  las motivaciones de elección de un  crucero,  la  variable 
dependiente (tener en mente hacer un crucero) las relaciona con 17 variables 
entre  las que están  las  socio‐demográficas  (género, edad,  estatus,  educación, 
hijos,  ingresos)  el  análisis  indica  de  forma  genérica  que  experiencias 
crucerísticas  anteriores,  el  coste,  y  la  duración  del  crucero,  y  las  visitas  a 
nuevos destinos han sido importantes consideraciones para el consumidor a la 
hora  de  optar  por  un  crucero.  Este  autor  concluye  que  los  factores  más 
importante en cuanto a elección del crucero fue   el  ingreso y estado civil,  las 
experiencias previas en crucero, y los costes. 




lealtad de marca en  las  líneas de crucero, analizando    los  informes de quejas 
de  los  consumidores.  Y  avanzando  la  importancia  que  tiene  el  análisis  de  la 
tipología  de  los  consumidores    en  las  pérdidas  de  una  compañía  por  no 
identificar a tiempo los mismos y dar una incorrecta respuesta; “una compañía 
de  crucero    puede  perder  más  de  1.755,000  dólares  por  una  inadecuada 
respuesta  de los “apóstoles” de la marca de la compañía (2003:89). 
  Hosany  y Witham  (2009)  en  una  investigación  sobre  la  experiencia  en 
crucero y las intenciones de recomendación, identifica cuatro dimensiones de 
la  experiencia  en  crucero  (educación,  evasión,  entretenimiento  y  estética) 
identificándolas a través de 16 ítems.      
  Por  otro  lado,  y  respecto  al  producto  crucero,  distintos  investigadores, 
han realizado estudios comparativos del servicio hotel en crucero y en tierra, 





































































  Las  temáticas  que  más  estudios  han  tenido  en  el  segmento  de  los  
cruceros  son  los  realizados  desde  una  perspectiva  histórica  y  evolución  del 
sector,  en  los  que  también  se  podrían  incluir  los  estudios  económicos.  Cabe 
destacar  también  los  trabajos  encaminados  a    la  promoción  y  estudios  de 
destinos: puertos y escalas, donde se realizan muchas de las investigaciones de 
satisfacción  del  turista  de  cruceros,  pero  sólo  desde  el  punto  de  vista  de 
destino.  
  Algunos  autores  como Weaver  (2005)    han  realizado  una  clasificación 
sobre  la  literatura  de  cruceros,  este  autor  realiza  la  siguientes  selección  de 
temáticas y estudios: expansión del sector (Douglas y Douglas, 2004; Dowling 
y Vasudavan, 2000; Dewyer y Forsyth, 1998; Wood 2000, 2004) y la forma en 
que  ha  afectado  a  la  economía  de  comunidades  costeras  y  de  islas  (Braun, 
Xander y White 2002; Jaakson 2004; Wilkinson 1999). 
  Podemos  encotrar  algunas  investigaciones  que  han  abordado  las 
temáticas  que  versan  sobre  el  servicio  al  cliente    de  crucero  (Petrick,  2003; 
Teye  y  Leclerc,  1998)  y  también  estudiadas  desde    la  perspectiva  de  la 
satisfacción de los empleados de barcos de cruceros a partir de las condiciones 
laborales a bordo (Klein 2002; Mather 2002). 
  Por  otro  lado,  distintas  organizaciones  y  asociaciones  marítimas, 
portuarias  y  de  cruceros,  han  contribuido  a  la  difusión  de  estudios 
principalmente sobre la evolución y el mercado de cruceros.  



















































  Las  nuevas  rutas  de  cruceros  se  empiezan  a  instaurar  en  los  años  60, 
esto  se  debió  en  parte  a  la  expansión  del  transporte  aéreo  comercial  en  los 
años sesenta, que según Weaver (2005) representó una alternativa más rápida 




que el  volumen de  cruceristas en  los años  setenta  se  situaba en  torno    a  los  
500.000  pasajeros a nivel mundial. 
   En  1998  ya  se  hacían  estimaciones muy  positivas  del  crecimiento  del 
volumen mundial  de  pasajeros  de  cruceros  turísticos,  Esteve  (1998)  realiza 
una  aproximación  a  finales  de  los  noventa  sobre    el  volumen    mundial  de 
cruceros  infiriendo que se podría  incrementar hasta  llegar a  los 6,9 millones 
de cruceristas, según este autor, las estimaciones más conservadoras cifraban 
para  el  año 2025 unas previsiones de 13 millones de pasajeros,  volumen de 
pasajeros que se alzanzó mucho antes,  en el año 2011. 
  Capacci  (2000)  apuntó  que  los  principales  mercados  internacionales 
eran el americano, que hoy absorbe el 70% de la demanda, y el Mediterráneo. 
Entre ambos existen diferencias apreciables en términos de oferta y demanda. 
El  sector  Mediterráneo  presenta  una  evidente  estacionalidad  y  se  dirige, 
principalmente, a usuarios europeos. 
Respecto  al  tráfico  de  pasajeros,  los  puertos  europeos  recibieron  en  2009  a 
23,8  millones  de  cruceristas,  incrementando  en  un  9%  la  cifra  del  año 
anterior. De estos, 4,9 millones eran residentes europeos, y representan casi el 
30% de  los pasajeros de  cruceros mundiales  (Consejo Europeo de  Cruceros, 
2011) 
  Los  pasajeros  de  crucero  gastaron  aproximadamente  241  millones  de 
euros  en  puertos  de  embarque  y  escala,  según  el  informe  European  Cruise 











cruceristas  gastaron  a  lo  largo  de  2005  unos  8.300  millones  de  euros  en 
Europa.  Durante  el  año  2008,  en  Europa,  el  gasto  directo  de  las  compañías 
navieras, astilleros y pasajeros, ha alcanzó los 14.200 millones de euros. 
  En  Europa  4,9  millones  de  europeos  eligieron  un  crucero  para  sus 
vacaciones en 2011.  
  A  pesar  de  este  incremento,  sólo  un  1%  de  los  europeos  ha  realizado 
alguna vez un crucero, está todavía en una fase de incipiente comparado con 
otros  mercados  como  el  norteamericano,  donde  realizar  un  crucero  es  una 
opción  vacacional  más  habitual,  ya  en  el  año  2000  de  los  72,9  millones  de 
estadounidenses que realizaron un viaje un 9,76 lo hicieron en crucero (CLIA, 
2008). 
  Los  seis  puertos más  importantes  de  cruceros  de  la Unión Europea  en 
2008, fueron Barcelona, con 2 millones de pasajeros; el Civitavecchia, con 1,8 
millones de pasajeros; Nápoles, con 1,2 millones de pasajeros; Venecia, con 1,2 









  Una  amplia  mayoría  de  la  oferta  mundial  de  pasajes  de  crucero,  está 
controlada por tres grandes corporaciones: Carnival Corporación & Plc, Royal 















marca  de  la  compañía  que  adquiere,    como  en  el  caso  de    Costa  Cruceros, 
comprado por Carniva Corp.  en el  año 2000 y que mantuvo  su hegemonía e 
identidad de marca como compañía italiana. 
 Esta a su vez se ha diversificado en otras submarcas como Iberocruceros 
para  competir  en  el  mercado  Español  con  un  producto  adaptado  a  los 
diferentes  mercados:  con  una  flota  de  100  buques  en  2011,  Carnival 
Corporation & PLC es uno de  las corporaciones de  líneas de cruceros  líderes 
en el mercado. 
 
   A  continuación  (figura  17)  se  exponen  las  marcas  de  crucero  de  la 
corporación  Carnival  &  PLC.;  Carnival  Cruise  Lines,  Holland  America  Line, 
Princess Cruises and Seabourn en Norte américa; P&O Cruises, y Cunard Line 





















albergar  en  sus  barcos  a  92.300  pasajeros,  es  la  segunda  gran  corporación 
mundial  y    está  compuesto  por  cinco  diferentes  líneas  de  crucero  y marcas 
como  se  refleja  en  la  (figura  18),  como  son,  Royal  Caribbean  International, 
Celebrity Cruises, Pullmantur Cruises, Azamara Club Cruises y  CDF Croisières 
de France, tiene un 50% de TUI Cruises.  En 2012 tiene previsto inaugurar dos 


























































negocios  marítimos  de  transporte  de  carga,  y  minoritariamente  del  sector 
turístico o industrial. 
  En Europa,  podemos destacar dos  compañías de  cruceros MSC Y Louis 
Cruises Line: 
                                                   
1 Estudio  de  navieras,  2011,  realizado  por  el  autor,  a  partir  de  documentación  empresarial  de  las 












  MSC  (Mediterranean  Shipping  Company):  que  comenzó  a  operar  en 
1998, y actualmente está compuesta de una flota de 11 buques.   Con sede en 
Italia,  opera  en  todo  el  año  en  diferentes  zonas  mundiales:  Mediterráneo, 
Norte  de  Europa,  Caribe,  Norteamerica  y  Canadá,  Sudamerica,  Sudáfrica  y 
Océano  Índico.  En  total  en  2010,  viajaron  1,2 millones  de  pasajeros  en  esta 
compañía.  La compañía, de propiedad 100% europea, cuenta con una plantilla 
de  12.000  empleados  en  todo  el  mundo  y  tiene  oficinas  en  42  países, 
incluyendo dos sedes en España situadas en Madrid y Barcelona. 
  LOUIS  CRUISES  LINE:  Otra  compañía  Europea  a  destacar,  con  sede  en 
Chipre  es  Louis  Cruises  Line,  operando  desde  los  años  70  y  fundada 
oficialmente  como compañía  consolidada de  cruceros  en 1986,    actualmente 
tiene en su flota 7 buques, 2 de ellos fletados a otras compañías.  




  COMPAGNIE DU PONANT: Compañía  francesa,  fundada  en  los  años  80, 
cuenta en su flota con 4 buques, todos ellos grandes yates de lujo, de no más 
de 250 camarotes, y uno de ellos de vela‐motor. 
  HURTIGRUTEN:  Compañía  líder  en  cruceros  por  los  Fiordos Noruegos, 
cuenta con 14 buques de expedición. 
En  America  podemos  incluir  a  dos  compañías  independientes  como  son 
Crystal Cruise y Disney Cruises. 

















es  propiedad  de  Participaciones  Prestige  Cruise  Holdings  junto  con  Regen 




  DISNEY  CRUISE  LINE:  Opera  desde  1998,  actualmente  tiene  cuatro 
buques  de  crucero:  Disney  Magic  y  el  Disney  wonder,    y  las  últimas 
adquisiciones son Disney Dream y el Disney Fantasy. 
En Asia, destacan las compañías Hyundai y  Japan Cruise Line:  
  JAPAN CRUISE  LINE  INC.:  Opera  2  buques  de  crucero  para  el mercado 
japonés. 
  HYUNDAI:  Compañía  de  Corea  del  Sur,  que  pertenece  a  una  gran 
corporación industrial, y que actualmente opera 3 buques de crucero, a través 
de Hyundai Kumgang. 
  BORA  BORA  CRUISES:  Compañía  posicionada  en  el  sector  lujo  de 
cruceros por la Polinesia, cuenta en su flota con dos buques. 
  Tanto  las  grandes  corporaciones  como  las  otras  líneas  de  crucero, 
comercializan  sus  buques,  en  ocasiones,  a  través  de  fletamentos  a  otras 
compañías que los operan durante un tiempo, y bajo otras marcas. 
  HAPAG  LLOYDS  CRUISES:  Opera  4  buques  de  crucero,  a  la  espera  de 





















estratégica  propicia  la  llegada,  cada  vez  más  frecuente,  de  compañías  de 
cruceros que realizan escalas en nuestros puertos. 
  España  actualmente  puede  considerarse  el  cuarto  mercado  europeo  y 
sus puertos se han convertido en el  tercer destino de  los  itinerarios elegidos 
en  Europa,  con  el  17,3  por  ciento  de  los  pasajeros.  Barcelona  en  2011  fue 





  Respecto  al  mercado  de  cruceros  en  España  el  turismo  de  cruceros 
comenzó  a  desarrollarse  de  forma  más  consolidada  en  los  años  90,  con  la 
apertura de las primeras sedes comerciales de las propias compañías navieras 
en España, que estuvieron representadas durante décadas exclusivamente por 
mayoristas  especializados  principalmente  en  cruceros  de  alta  gama.  Esta 

















































2 millones de pasajeros,  en 2010  fueron 7.132.405 millones de personas  los 
que llegaron a puertos españoles. Y en 2011, de los 52,6 millones de turistas 
internacionales,  el  12,5%  fueron  aportados  por  el  turismo  de  cruceros.  En 
2011  ya  se  llegaron  casi  a  los  8  millones  de  pasajeros,  y  un  total  de  3.900 











cruceristas  que  hicieron  escala  o  puerto  de  salida  base  en  los  puertos 
españoles, lo que supone un crecimiento del 11,8% respecto al año anterior.  











2006  2007 2008 2009 2010  2011
A Coruña  39.988  49.854  57.517  53.574  70.695  128.563 
Alicante  51.527  72.063  82.487  96.615  75.911  108.435 
Almería  29.801  36.439  60.695  38.903  58.154  37.047 
Bahía de Algeciras  78  83  53  0  37  0 
Bahía de Cádiz  171.309  185.274  22.4905  235.324  334.162  374.217 
Baleares  1.026.895  1.218.254  1.314.074  1.238.152  1.539.532  1.614,499 
Barcelona  1.402.813  1.765.838  2.074.554  2.151.465  2.344.925  2.642.493 
Bilbao  16.645  22.972  37.126  28.995  43.394  77.345 
Cartagena  29.337  39.922  35.374  67.916  104.294  88.081 
Castellón  0  70  0  0  849  586 
Ceuta  1.840  11.400  32.606  9.300  4.952  4.841 
Ferrol‐San Cibrao  2.984  3.158  3.722  2.445  640  9.423 
Gijón  1.391  1.681  6.125  4.537  11.431  7.297 
Huelva  414  1.368  201  525  0  650 
Las Palmas  336.099  386.985  576.412  611.701  618.745  760.896 
Málaga  222.280  292.567  352.993  487.955  659.123  638.845 
Melilla  960  1.495  1.390  0  2.265  844 
Motril  2.542  5.495  2.676  3.460  2.335  8.998 
Santa Cruz de Tenerife  446.355  521.296  557.371  580.605  740.022  826.590 
Santander  6.031  4.741  21.291  14.557  13,939  14.207 
Sevilla  14.472  16.361  18.089  20.913  12.092  16.058 
Tarragona  1.273  4.639  2.847  2.223  3.148  752 
Valencia  88.170  179.209  199.335  184.909  253.743  378.463 
Vigo  129.268  150.478  219.333  222.948  233.644  253.637 
Vilagarcía  6.803  4.970  5.289  3.549  4.373  3.126 





















En  los  años posteriores  la  tasa de  crecimiento del  turismo de  cruceros 
siguió alcanzando cifras históricas en los siguientes años. 
El  número  de  turistas  que  visitaba  España  en  2006  ya  sumaba  cifras 
récord  con    58,5 millones  de  personas,  lo  que  supuso  un  aumento  del  4,5% 
sobre  el  ejercicio  anterior.    Según  los  datos  presentados  por  el  Instituto  de 
Estudios  Turísticos  sobre Movimientos  Turísticos  en  Fronteras  (Frontur),  el 
3,2%  de los extranjeros llegados a nuestro país desembarcaron en alguno de 
nuestros puertos, es decir 1.870.436 personas llegaron en líneas regulares con 
conexiones  internacionales.  Estas  cifras  tienen  una  correlación  con  las 
conseguidas  por  las  28  Autoridades  Portuarias  españolas  en  el  tráfico  de 
pasajeros,  24  millones  de  pasajeros  de  líneas  regulares  y  cruceros,  que 
supusieron  un  incremento  del  3,5%    sobre  2005.    Cerca  de  4  millones  de 
pasajeros, es decir el 17% del total, fueron cruceristas que llegaron a bordo de 
3.094  buques,  cifra  que  prácticamente  consolida  los  datos  del  año  anterior. 
Por lo que el Mediterráneo continúa siendo el destino preferido del 60% de los 
cruceristas  europeos,    el  Caribe,  se  posiciona  en  el    24% de  las  opciones  de 
crucero y el 16% de la demanda en crucero selecciona el Norte de Europa para 
viajar.  
En  2008  entraron  en  España  un  total  de  4.976.612  cruceristas  que 
llegaron  en  3.339  barcos  de  crucero,  recalaron  en  los  puertos  españoles 
durante  2007,  con  incrementos  del  23,51%  y  9,4%  respecto  a  los  datos  de 












 El  tráfico  de  pasajeros  de  crucero  por  puestos  españoles  aumentó  un 
16,87% en 2008. Con un  tránsito de 5,88 millones de cruceristas de crucero 
entre  enero  y  diciembre  de  2008,  lo  que  supuso  un  aumento  del  16,87% 
respecto al año anterior.   y 3.612 cruceros, un 1,63% más que el último año. El 
Puerto de Barcelona, nuevamente  fue uno de  los más destacados  superando 




un  11,6%  respecto  a  los  52,2 millones  de  turistas  que  visitaron  España.  En 
comparación  con    2009  el  crecimiento  fue  de    un  3,01%.  Alcanzándose  un 
tráfico  de  cruceros  de  6.060.571  pasajeros  en  2009,  Con  un  total  de  3.364 
entradas de barcos de crucero. 
El impacto económico del turismo de cruceros a nivel mundial superó los 
29.000  millones  de  dólares  anualmente,  y  da  trabajo  a  559.000  personas. 
Algunos  autores  hablan  de  la  masificación  producida  por  los  cruceros,  que 






  Los puertos españoles, han apostado por    realizar grandes    inversiones 
para mejorar    la competitividad de instalaciones y servicios frente a la oferta 
europea  y  mundial  de  puertos  para  cruceros,  y  para  atraer  a  compañías 
navieras. 
  Durante  los  años  2004‐2007,  se  invirtieron  cerca  de  60  millones  de 
euros, el presupuesto en inversiones para el periodo 2008‐2011 fue de  230,2 













  Fomento  estimó  una  inversión  de  285  millones  de  euros  durante  el 






  Dentro  del  mercado  de  pasajeros  europeos,  España  se  sitúa  entre  los 

























  El  crecimiento porcentual de  ambos  continentes, América y Europa, ha 
sido  espectacular,  el  mercado  americano  partía  en  el  año  2000  con  6,8 











cruceristas  americanos  se  aproximaban  a  los  10  millones  (9,6  millones) 








   Los  otros  mercados  europeos  que  dominaban  son  Alemania  con 
1,022.000 pasajeros e  Italia 889.000,  la  cuarta posición  la ocupa España con 
645.000 pasajeros, por delante de Francia  y Grecia y Australia. 





MERCADO  2001  2005  2007  2008  2009  2011 
Británico  800.000  1.000.000 1.335 1.477 1.533.000  1.620.000
Alemán  392.000  639.000 763.000 1.026.000  1.022.000
Italiano  450.000  514.000 640.000 799.000  889.000
Español  65.000  275.000 518.000 500.000 600.000  645.000
Francés  300.000  233.000 280.000 310.000 347.000   
Otros  
Europa 
93.000  235.000 467.000 550.000 652.000   
TOTAL EUROPA  2.100.000  2.896.000 4.004.000 4.422.000 4.944.000   
TOTAL 
EEUU 




Canadá  con  320.000  cruceristas  en  2004.  España  en  2004,  ya  ocupaba  la 














PRINCIPALES MERCADOS   2006 2009 2011 
Estados Unidos  11.200.000 10.400.000 11.000.000
Británico  1.200.000 1,533.000 1,006.000 
Alemán  639.000 1,027.000 1,002.000 
Asia (no incluido Japón)  600.000 ‐ ‐ 
Italiano  514.000 799.000  
Español  379.000 600.000 645.000 
Australia / Nueva Zelanda  310.000 ‐ ‐ 
Francés  252.000 347.000 889.000 









Respecto  al  tráfico  de  pasajeros  en  puertos  europeos,  en  Europa  la 
progresión  del  tráfico  de  pasajeros  ha  sido  también  muy  importante,  los 
puertos  europeos  recibieron  en  2009  a  23,8  millones  de  pasajeros, 
incrementándose  el  9%  respecto  al    2008,  de  estos,  4,9  millones  son 
residentes europeos. 
  En 2010 el tráfico de pasajeros en  la industria de los cruceros en Europa  
ha  obtenido  25,2  millones  de  pasajeros  según  los  datos  de  la  organización 
European  Cruise  Council,  y  unos  ingresos  de  35,2  millones  de  euros, 
colaborando en la creación de 300.000 puestos de trabajo. 
  La  Organización Mundial  del  Turismo  estima  que  continuarán  hasta  el 
2015 cuotas del 22% y 23% de crecimiento. 
  En  2011  cuatro  puertos  españoles  se  posicionaron  dentro  de  los 
cincuenta puertos mundiales.Un 73% de los pasajeros procede de  los EEUU y 
el otro 27% (4,3 millones) de otros países (CLIA, 2011). 
  Ya  en  2004  el  puerto  de Miami  encabezaba  la  lista  con  3,76 millones, 
seguido de Cozumel  con 2,54, Port Everglades (EEUU) con 2,41 millones, Port 












millones,  San Maarten,  Key West  (EEUU)  y  Barcelona  ocupaba  el  undécimo 
lugar  con  1,04  millones,  seguido  de  Baleares.  Actualmente  Barcelona  con 
2,344 millones de pasajeros ocupa la quinta posición mundial. 
  A  continuación  detallamos  la  evolución  del  tráfico mundial  hasta  2011 
en  la que se detallan  las primeras quince posiciones mundiales  en  tráfico de 
llegada de pasajeros, hasta la actualidad, en la que se observa un auge de los 






RANKING  PUERTO  REGIÓN  2011 
1  Miami  EEUU‐Caribe  3.716.800,0 
2  Port Everglades  EEUU‐Caribe  3.506.240,0 
3  Port Canaveral  EEUU‐Caribe  3.131.940,0 
4  Cozumel  MéxicoCaribe  2.651.600,0 
5  Barcelona  España­Mediterráneo  2.642.493,0 
6  Nassau  Bahamas‐Caribe  2.590.140,0 
7  Civitavecchia  Italia‐Mediterráneo  2.402.900,0 
8  St.Thomas  Barbados‐Caribe  1.949.000,0 
9  Venecia  Italia‐Mediterráneo  1.806.000,0 
10  San Juan  Puerto Rico‐Caribe  1.623.700,0 
11  St.Maarten  Países Bajos‐Caribe  1.619.250,0 
12  Baleares  España‐Mediterráneo  1.614.499,0 
13  El Pireo  Grecia‐Mediterráneo  1.566.500,0 
14  Southampton  Atlántico‐N.Europa  1.445.130,0 
15  Grand Cayman  Reino Unido‐Caribe  1.444.000,0 
16  Napoles  Italia‐Mediterráneo  1.154.750,0 
17  New York  EEUU‐Costa Este  1.112.500,0 
18  Livorno  Italia‐Mediterráneo  970.550,0 
19  Galveston  EEUU‐Caribe  916.000,0 















21  Barbados  Caribe  853.000,0 
22  Santorini  Grecia‐Mediterráneo  842.000,0 
23  Tampa  EEUU‐Caribe  840.000,0 
24  Santa Cruz de Tenerife  España‐Atlántico  828.590,0 
25  Roatan I  Hoduras‐Caribe  820.000,0 
26  Seattle  EEUU‐Costa Oeste  807.300,0 
27  Juneau  EEUU‐Costa Este  778.020,0 
28  Las Palmas  España­Atlántico  760.896,0 
29  New Orleans  EEUU‐Caribe  758.200,0 
30  Savona  Italia‐Mediterráneo  757.140,0 
31  Copenhagen  Dinamarca‐Atlántico  750.000,0 
32  Katakolon  Grecia‐Mediterráneo  744.350,0 
33  Ketchikan  EEUU‐Costa Oeste  742.740,0 
34  Mykonos  Grecia‐Mediterráneo  737.000,0 
35  La Goulette  Túnez‐Mediterráneo  720.000,0 
36  Genova  Italia‐Mediterráneo  714.100,0 
37  Grand Turk  Reino Unido‐Caribe  703.000,0 
38  Belice  Caribe  701.990,0 
39  Freeport  Bahamas‐Caribe  688.000,0 
40  Costa Maya  México‐Caribe  684.000,0 
41  Marsella  Francia‐Mediterráneo  681.550,0 
42  Kusadasi  Turquía‐Mediterráneo  648.200,0 
43  Long Beach  EEUU‐Costa Oeste  647.840,0 
44  Málaga  España‐Mediterráneo  638.845,0 
45  Key West  EEUU‐Caribe  625.000,0 
46  St. Lucía  Caribe  622.800,0 
47  Antigua  Caribe  620.900,0 
48  Vancouver  Canadá‐Costa Oeste  619.260,0 
49  Los Angeles  EEUU‐Costa Oeste  615000 
50  Estambul  Turquía‐Mediterráneo  608.800 
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  En  cuanto a  la  configuración  arquitectónica,  las  compañías navieras  en 
las  últimas  décadas  han  aumentado  considerablemente  el  tamaño  de  sus 
buques  y  el  número  de  pasaje  que  pueden  llevar,  incluyendo  en  su 
configuración  una  extensa  oferta  de  consumo  a  través  de  grandes 
instalaciones  (centros  de  ocio,  zonas  recreativas,  centros  de  relax,  galerías 
comerciales,  ascensores  panorámicos  flotantes  de  cristal,  teatros  de  varias 
plantas) 
   La economía de escala y  la explotación de  los servicios  internos son ya 
prioritarios para un  negocio con alta competencia y costes muy elevados.  
  El gran negocio que se genera a bordo  con la venta  y explotación de los 
diferentes   servicios,  (bares,  restauración, venta de paquetes  de excursiones, 
tiendas,  centro  de  belleza  y  salud  (balnearios),  actividades  deportivas  y  de 
ocio y  todos  los servicios de pago a bordo, configuran uno de  los principales 
beneficios de las compañías de cruceros. 
  En  1992  el  mundo  de  las  compañías  navieras  generaba  5  billones  de 
dólares en revenue; en 2007 un total de 25millones de dólares (Cruise& Ferry 
Review, Autum/Winter, 2007). El  “revenue on board” y  la explotación de  los 
servicios a bordo,  es  un área estratégico de las empresas de cruceros y con un 
potencial  y  desarrollo,  siendo  un  área  en  la  que  todavía  queda  mucho 
recorrido  de  investigación  y  estudio.  En  el  caso  de  los  cruceros,  además,  se 
produce lo que llamamos un cliente cautivo, que genera enormes posibilidades 
de orientación al consumo a bordo. 
  Esta  evolución  de  los  cruceros  respecto    al  tamaño  de  sus  barcos  y 
























Repercusiones  económicas,  para  empresas  de  servicios  adicionales  que 
demanda las compañías de cruceros para sus operaciones en puerto. 
  En  1999  la  media  de  pasajeros  por  buque  era  de  media  de  1.300 
pasajeros,  el  promedio  de    de  pasajeros  por  barco  ha  ido  subiendo, 
actualmente podemos hablar del comienzo de la era de los megabarcos con la 
inauguración  de  buques  de  la  línea  Génesis,  de  Royal  Caribbean,    con 
capacidad para 5.400 pasajeros.  
  Distintos  autores  han  destacado  el  impacto  de  estos megabarcos  en  el 
consumo, por ejemplo, Weaver, 2003 realizaba un paralelismo, en su artículo 
La  Tesis  de  la  Macdonalización,  de  los  grandes  cruceros  con  el  sistema  de 
producción  de  los  restaurantes  McDonald´s  comparando  el  sistema  de 
producción y  consumo de ambos. Otros autores han explicado esta estructura 
de  consumo  en  relación  a    los  grandes  centros  comerciales  (Milton,  2002; 
Sarna y Hannafin, 2003). 
  A  continuación  (tabla  26)  se  exponen  la  evolución  de    los  buques  de 


















Nombre del barco  Compañía Toneladas Construido
Oasis of the Seas*  Royal Caribbean  220.000  2011 
Allure of the Seas*  Royal Caribbean  220.000  2010 
Freedom of the Seas  Royal Caribbean Int  158.000  2006 
Independence of the Seas  Royal Caribbean Int  158.000  2008 
Liberty of the Seas  Royal Caribbean Int  158.000  2007 
Queen Mary 2  Cunard Line  148.528  2004 
Explorer of the Seas  Royal Caribbean Int  137.307  2000 
Voyager of the Seas  Royal Caribbean Int  137.280  1999 
Adventure of the Seas  Royal Caribbean Int  137.276  2001 
Mariner of the Seas  Royal Caribbean Int  137.276  2004 
Navigator of the Seas  Royal Caribbean Int  137.276  2003 
MSC Fantasia  MSC Cruises  133.000  2008 
Celebrity Solstice  Celebrity Cruises  122.000  2008 
Crown Cruises  Princess Cruises  116.000  2006 
Emerald Princess  Princess Cruises  116.000  2007 
Ventura  P&O Cruises  116.000  2008 
Diamond Princess  Princess Cruises  113.000  2004 
Sappire Princess  Princess Cruises  113.000  2005 
Caribbean Princess  Princess Cruises  112.894  2004 
Carnival Splendor  Carnival Cruise Line  112.000  2008 
Costa Concordia  Costa Cruises  112.000  2006 
Costa Serena  Costa Cruises  112.000  2007 
Carnival Conquest  Carnival Cruise Line  110.319  2004 
Carnival Freedom  Carnival Cruise Line  110.000  2007 
Carnival Glory  Carnival Cruise Line  110.000  2003 
Carnival Liberty  Carnival Cruise Line  110.000  2005 
Carnival Valor  Carnival Cruise Line  110.000  2004 
Star Princess  Princess Cruises  108.977  2002 
Golden Princess  Princess Cruises  108.865  2001 
Grand Princess  Princess Cruises  108.806  1998 
Costa Fortuna  Costa Cruises  105.000  2003 
Costa Mágica  Costa Cruises  105.000  2004 
Carnival Triumph  Carnival Cruise Line  101.509  1999 
Carnival Victory  Carnival Cruise Line  101.509  2000 
Carnival Destiny  Carnival Cruise Line  101.353  1996 
Fuente: Compilado a partir datos Ward D. (2008) y actualizaciones propias (2011)* 
   
Los  barcos  han  pasado  de  tener  entre  15.000  toneladas  y    20.000 
toneladas,  con  capacidades    para  alojar  entre  600  y  800  pasajeros,  a 















  Uno  de  los  últimos  grandes  buques  construidos,  el  Oasis  of  the  Seas, 
alberga  ya  5.400  pasajeros  y  aproximadamente  2.000  miembros  de  
tripulación. Con 2.700 camarotes y 16 cubiertas. En sus instalaciones  dispone 
de  pistas  de  baloncesto,  patinaje  sobre  hielo,  piscinas  oceánicas  para  poder 




















Los  viajes  en  crucero  se  podrían  clasificar  como  uno  de  los    paquetes 
vacacionales más  completos  incluyendo múltiples  experiencias  en  sí mismo, 
ya que   dentro de  su  configuración de viaje    engloba    tanto  el  transporte,  el 
alojamiento,  las  actividades,  la  animación  a  bordo,  la  restauración  y  los 
destinos. 
TRANSPORTE: los cruceros actúan de transporte trasladando a los destinos, 
ALOJAMIENTO: el  crucero es un alojamiento, un hotel  flotante,  con  todas  las 
instalaciones y servicios más completos de un gran resort.  
RESTAURACIÓN: los cruceros están dotados de diversos restaurantes, buffet, y 
gastronomía  variada.  La  oferta  gastronómica  en  algunos  cruceros  es 
verdaderamente variadas con restaurantes a la carta temáticos. 
OCIO:  los  cruceros  tienen programas de    animación y  actividades variadas y 
adaptadas a todos los públicos (actividades infantiles, jóvenes, singles, parejas, 
grupos), actividades lúdicas y deportivas. Ofrecen también una  variada oferta 
cultural  de música,  teatro  y  espectáculos  en  vivo  (musicales,  comedia,  circo, 
ballet,  teatro,  etc.),  cine,  bibliotecas,  actividades  e  instalaciones  deportivas.  
Discotecas, salas de baile, música en directo y casinos. 
Las  instalaciones  de  los  buques  de  nueva  generación,  cada  vez  se  van 
aproximando más  a  una  ciudad de  ocio  y  descanso.  Con  increíbles  pistas  de 
hielo para patinaje artístico, campos de golf, piscinas con olas artificiales para 
practicar  deportes  variados,  grandes  gimnasios,  instalaciones  deportivas  de 
diversa índole, mini golf,  spas y centros de belleza. 
CENTRO  DE  CONVENCIONES:  sus  instalaciones  están  preparadas  para 
celebrar grandes eventos, congresos y convenciones.  
COMPRAS: algunos cruceros tienen verdaderas galerías comerciales libres de 














destinos  turísticos que de no  llegar por mar,  sería muy difícil  combinar y en 
algunos sitios imposibles. 
Por  otro  lado,    se podría  considerar  el  crucero,  en  sí mismo,  como    un 
destino,  con  ilimitadas  posibilidades  de  descanso  y  ocio.  Con  vistas 




Los  viajes  en  crucero,  crean  muchos  vínculos  emocionales  con  la 
experiencia de viaje. Cubriendo muchas de las necesidades y expectativas para 
un grupo muy variado de  viajeros:  
La necesidad de descanso  y  relax,  el  contacto  con  el medio marino,    La 
calidad de tiempo aprovechable para disfrutar mientras viajas (generalmente 
al  viajar  por  la  noche  mientras  disfrutas  de  la  vida  a  bordo).  Los  cruceros 
ofrecen  diversos  servicios  de  spa  y  belleza,  a  través  de    los  centros  de  spa, 
zona  de  relax,  balnearios,  piscina,  solárium.  Existen  incluso  camarotes  con 
accesos exclusivos a estas zonas de spa y cruceros temáticos. 
La  necesidad  de  cambio  y  novedad,  de  vivir  emociones  diversas,  de 
aventura; la perspectiva náutica del viaje, el mar. 
La  necesidad  de  conocimiento,  los  programas  de  viaje  destacan  por  la 
variedad  de  destinos  y  países  que  se  visitan,  en  un  tiempo más  optimizado, 
opción  que sería imposible en otro tipo de transporte. 
La necesidad  relacional.  Los  cruceros  son  una  plataforma    social,  en  el 
que convives y te relacionas con otros grupos. 
La necesidad de seguridad y control.   Los viajes en crucero proporcionan 
tranquilidad  y  comodidad  debido  a  la  configuración  propia  del  viaje.  La 
tranquilidad  te  la  proporciona  el  viajar  en  el  mismo  hotel  en  todos  los 
destinos, con el mismo colectivo (empleados y pasajeros) y conociendo el nivel 
que se espera mantener de  la calidad de servicio a bordo. Evitando el estrés 











diferentes  entornos,  y  los  análisis  y  correcciones  sobre  las  expectativas  del 
servicio hotelero,   en el  transcurso del viaje al ser un sólo hotel en todos  los 
destinos.  Por  otro  lado,  permite  viajar  a  innumerables  destinos  y  países, 
incluso  destinos  con  una  precariedad  en  el  desarrollo  urbanístico  o  de 
servicios, sin tener que bajar el nivel de seguridad y control.  
   El  crucero    es  un  viaje  organizado  pero  que  ofrece    una  oferta  muy 
variada  de  opciones  de  actividades  en  el  barco  y  en  los  diferentes  destinos, 
pudiendo seleccionar el tipo de experiencia en destino que se desee y también 
a bordo. Por lo que el crucerista crea su propio menú de experiencias dentro y 
fuera  del  barco:  seleccionando  la  opción  de  visita  en  cada  destino:  cultural, 
compras,  playa  y  deporte,  aventura,  city‐tour,  naturaleza.  Que  hace  que  un 
mismo destino sea diverso dependiendo de las opciones elegidas de visita. Por 






se  confirma  en  diversos  estudios  de  los  años  90,  donde  se  significa  que  el 
porcentaje  de  clientes  que  repetía  con  una misma  compañía  de  cruceros,  se 
producía  en  uno  de  cada  tres  clientes  que  viajaba  en  crucero  (Informe 
consultora  Metaseis)  Derivado  de  estos  estudios,  se  podría  asumir  que  el 




El  término  “crucerista”,    es  empleado  para  designar  a  los  clientes  que 
eligen  habitualmente  un    crucero  como  una  manera  de  viajar  y  conocer 












cruceristas,  son  repetidores de  esta manera de  viajar.  Existiendo en  algunos 
casos  un  aprendizaje  generacional  de  esta  forma  de  viajar,  al  producirse 
muchos  de  los  viajes  con  grupos  familiares,  y  la  repetición  en  las  nuevas 
generaciones suele ser más fácil de fidelizar. 
 Hay  muchos  pasajeros  muy  vinculadas  con  determinadas  compañías. 
Las  propias  compañías  de  cruceros  tienen  distintas  acepciones  para  sus 
clientes repetidores;  repiters, firstclub, etc.  
La  gran mayoría  de    las  compañías  consolidadas  de  cruceros  tienen  lo 
que  se  llama el club de repetidores. A  los que se  les da un  trato preferencial, 
atenciones  especiales,  regalos,    promociones,  descuentos    especiales  para 
viajar y en los servicios ofrecidos a bordo. Incluso hay compañías que  les da 










































Con  su  programa  Partner Miles  and More  Lufthansa.  NCL  con  su  programa 
sociolatitudes  este  programa  tiene  cuatro  categorías  de membresía:  Bronce, 
Plata,  Oro  y  Platino  dependiendo  de  los  cruceros  realizados.  “Nuestro 
programa  Latitudes  existe  desde  1995  y  todos  los  cruceros  que  hayas 
realizado  desde  entonces  al  precio  regular,  han  sido  registrados  y  serán 
tomados  en  cuenta  para  determinar  tu  nivel  de  membresía.”  Estos  socios 
disfrutan  de  descuentos  en  el  precio  de  crucero,  de  crédito  a  bordo.  Tienen 
embarque preferencial, ofertas y descuentos, asistencia especial. 
AZAMARA cruises, divide  también  sus miembros del  club en  tres categorías: 
Ruby Tier, Sapphire Tier  y Gold Tier.   
CELEBRITY  cruises  con  el  slogan   El privilegio de  sentirse  especial  ofrece  un 
servicio  especial  para  los  miembros  del    Captain’s  Club  con  tres  niveles  de 
privilegios:  el  programa Clásico  (de 1  a 5  créditos por  crucero  realizado),  el 
programa  Select  (de  6  a  10)  y  el  programa  Élite  (a  partir  de  11)  Entre  los 
tratamientos exclusivos que ofrecen se encuentran:  la invitación a la mesa del 
Capitán u oficiales en  las  cenas;  seminarios de cata de vinos Cabernet;  tours 
“entre bastidores”, es decir visitas a áreas restringidas del barco; servicio de 
atención preferente de desembarque; entrevista privada a bordo del crucero; 
tarjeta  prepagada  de  conexión  Internet  10  minutos;  obsequio  de  un 
tratamiento en el spa al realizar una compra.   Los socios de Crown & Anchor 
reciben  descuentos  en  cruceros,  cupones  de  descuento  y  prioridad  en  el 

















El  valor  de  la  lealtad  actitudinal,  va  más  allá  de  la  mera  búsqueda  de 
repetición,  existe  también  otros  niveles  de  interés  para  las  compañías  por 
mantener un club de afiliados. 
   Por  un  lado,  el  mantener  leales,  satisfechos  y  activados  a  la  red  de 
“afiliados”  de  un  programa,  es  muy  importante  para  la  recomendación  y 
prescripción de su marca a otros miembros de su red.  La importancia de esta 
ventaja,  actualmente  empieza  a  proliferar  con  la  creación  de  perfiles  y  
programas  de  afiliados  o  fans  en  redes  sociales  (Facebook,  Twitter,  Tuenti, 
linkedin),  que  se  empieza  a  gestionar  a  través  de  un  nuevo  perfil  de 
comunicación  y  relaciones  públicas  corporativo,  los  community  managers. 
Estas  comunidades,  grupos  de  fans  o  afiliados  en  redes  sociales,  están 
formados  por  clientes,  fans  y  seguidores  de  la  marca,  las  ventajas  son 
múltiples,    no  sólo  reciben  información  por  parte  de  la  empresa,  si  no  que 
pueden expresar opiniones, conversaciones bidireccionales con la marca y con 
otros  clientes,  amigos  o  fans.  Propiciando  la  viralidad  de  diversas 
informaciones,  promociones  y  novedades  de  la marca  e  interviniendo  como 
actores activos en  la reputación e imagen de marca. 




Otro  aspecto  importante  a  tener  en  cuenta  sobre  los  beneficios  de  los 
distintos  programas  de  afiliación  para  las  compañías  son  las  campañas 
promocionales   basadas en  la asociación de clientes con sus contactos, y que 
dan ventajas adicionales a un asociado o afiliado a un programa por realizar 













Por  un  lado,  el  interés  de  las  propias  navieras,  por  mantener  una  cuota  de 
clientes fieles y repetidores a  través de clubes de repetidores, a los que se da 
unas  ventajas  adicionales,  descuentos,  servicios  o  tratamiento  especial  a  
bordo de los cruceros. 
Por otro lado, los prescriptores de marca,  abren un canal  de promoción 
y  control  de  la  notoriedad  de  la  empresa  a  través  de  la  comunicación  y 
experiencia de producto: El clásico “boca oreja”     y  las nuevas acepciones de 
modalidad de comunicación entre emisor y receptor de la marca, optimizadas 
ahora  por  las  nuevas  tecnologías;  el  buzz  marketing  o  marketing  viral  de 
determinadas  campañas  promocionales  provocadas  por  la  marca  o 
espontáneas y que  se acentúa gracias a la eficacia y  rapidez de transmisión de 
los  mensajes  a  través  de  los  nuevos  canales  de  comunicación  en  internet 
masivos. 




Los  autores  Reichheld  y  Sasser  (1990)  también  concluyeron  que  las 
comunicaciones  “boca‐oreja”    influían  en  un 60% en  la  captación  de  nuevos 
clientes. 
Livin,  Goldsmith,  Pan  (2007)  añaden  al  concepto  “boca‐oreja”  una 
acepción  nueva  (e‐BO)  llamada  comunicación  boca­oreja  tecnológica, 
definiéndolo como comunicaciones no formales entre dos tipos de emisores y 
receptores recíprocamente  los usuarios de  Internet que son afines al  interés 
en un producto o servicio determinado y los productores o proveedores de la 
marca con los consumidores.  
También,  se  han  realizado  estudios  que  relacionan  las  comunicaciones 
boca‐oreja  con  el  concepto  de  sí  mismos  que  tienen  los  consumidores,  es 











consumidores,  al  implicar    abiertamente  el  self  con  las  opiniones  y  
recomendaciones de  los productos o  servicios  (Chung y Darke, 2006) Por  lo 
tanto,  esta  identificación  con  el  Self,  facilitaría  el  interés    por    promover 
programas  de    red  de  afiliados  de  navieras,  ya  que  el  producto  turístico  de 
cruceros tiene una alta notoriedad en sí mismo, facilitando la participación.  
El  mantener  la  red  de  contactos  va  más  allá  del  mero  hecho  de  la 
búsqueda de repetición, sino que se pretende crear y mantener vivo un canal 














los  países  y  lugares  de  destino  donde  se  enclavan  los  hoteles  y  rutas 
diseñadas,  sin  poder  reaccionar  libremente  ante  diversas  adversidades  o 
demandas puntuales del mercado. 
En  este  sentido,  y  como  ventajas  respecto  a  otros  productos 














‐Reactivo  ante  desastres  naturales,  guerras  o  percances  en  la 
programación de destinos. 
‐Reactivo  en  la  adecuación  y  adaptación  a  los  diferentes  mercados  y 
clientes. 
Los  viajes  en  crucero  rompen  con  la  estacionalidad  propia  del  sector  
turístico, al poder programar y diseñar sus destinos y rutas dependiendo de la 
temporada  idónea  para  cada  viaje,  ofreciendo  siempre  el  mejor  clima  y 
recorridos para cada mercado turístico, y ofreciendo programas diferentes en 
verano,  invierno  y  las  diferentes  temporadas  intermedias  o  festivas  en  cada 
mercado, en función de las rutas más interesantes para cada época del año.   
Estamos  hablando  de  un  servicio,  un  producto  turístico,  que  tiene  una 
demanda estacional del cliente también, pero respecto a los propios destinos, 
con  oferta  hotelera  y  de  ocio,  que  están  influenciados  de  forma  clara  por  la 
estacionalidad  geográfica,  las  influencias  sociales,  políticas  o  ambientales, 




Respecto  a  esto  y    por  el  contrario,  las  compañías  de  cruceros  son 
dinámicas,  pueden  optar  a  cambiar  la  ruta,  ante  cualquier  incidente  de 
cualquier índole, y son capaces de rompen la estacionalidad, posicionando sus 
naves  de  crucero  en  cada  época  del  año  en  las  rutas  e  itinerarios  más 
agradables para la navegación, o en los lugares específicos donde sus clientes 























Fuente:  Elaboración  propia.a  partir    datos  Instituto  de  Estudios  Turísticos  (IET),  y  Cruises  Lines 
International Assotiation (CLIA) 
 
En  1993  se  realizo  un  estudio  de  la  potencialidad  de  los  cruceros  en 
España,  referenciado  ya  en  este  estudio.  Esta  investigación  se  basó  en  una 
muestra de 550 individuos del colectivo de población (19,4% del total de pun 
universo  de  16.300.000  de  características  similares)  y  80  individuos  del 
colectivo  de  crucerista  de  siete  ciudades  españolas.    Extrapolaron  los 
resultados a una muestra con las mismas características, considerando que el 
colectivo  investigado  suponía  un  19,4%.  Se  encontró  que  existían 2.384.948 
personas que estarían dispuestos a pagar 150.000 ptas.  Sin embargo todavía 


















































de oferta desde puertos  españoles,  ha  facilitado  el  interés por  el  turismo de 
crucero,    abaratado  los  costes  de  transporte  al  puerto  y  facilitando  su 
promoción.  
   Los puertos españoles han apostado por una estrategia de excelencia y 
promoción  junto con  las oficinas de  turismo de cada ciudad de destino. Este 
excelente  trabajo  de  promoción  internacional,  ha  ido  dando  frutos  en  los 
últimos  años,  como  hemos  detallado,  siendo  cada  vez  más  las  compañías 













































































Durante  un  año  se  suministraron,  prácticamente  semanalmente,  los 
cuestionarios  a  bordo.  En  total  se  suministraron  a  bordo:  12.000 









   Esta  cuarta  fase  se  realizó  durante  los  años:  2009‐2011,  se  realizaron 
estos  análisis,  depuración  y  codificación  de  entrada  de  encuestas  con  el 
programa estadístico SPSS17. Por otro lado, se realizó la validación de pruebas 

















































































 El objetivo de nuestra investigación es el estudio del proceso de formación de 
la satisfacción de los pasajeros de cruceros, a través de las relaciones entre la 
satisfacción, la calidad de servicio percibida y su vinculación con la lealtadad. 











H1a.  La  satisfacción  general  del  crucero  está  relacionada  con  la  Intención  de 
repetición. 
 







  2) Objetivo. Estudiar  la experiencia previa de consumo, en relación a  la 



















Objetivo  3.  Analizar  la  toma  de  decisión  de  compra  a  través  de    las 
variables  que  motivaron      la    elección  del  crucero,  estudiando  de  forma 
integrada las expectativas y confianza hacia la compañía. 
 
   La  toma de decisión de  compra en  la    elección del    crucero,  se midió a 










































La metodología utilizada en la investigación ha descansado en la realización 
de una encuesta.mediante un procedimiento autoadministrado. 
7.2. Descripción del estudio y tamaño muestral 
  Los datos de este  trabajo han sido obtenidos mediante  la aplicación de 
una  encuesta  a  una  muestra  útil  de  1.000  pasajeros  distribuida 













  La  población de  cruceristas  en España  en 2008,  cuando  se  realizazó  el 
estudio, fue de 379.000 cruceristas.   Se recogieron 3400 cuestionarios, de los 
que se utilizaron finalmente para esta investigación 1.000. 
   Para  estudiar  las  diferencias  de  la  muestra,  se  realizó  con  muestreo 
estratificado, dividiendo la población en distintos estratos. 
  La  distribución  de  la  muestra  se  hizo  en  varios  periodos, 
correspondientes  a  cada  salida  del  crucero  (tabla  29).  Analizándose  las 




















  Temporada Baja  300 30 30 30 
Temporada Media  300 30 30 60 
Temporada Alta  400 40 40 100 
Total 1000 100 100  
 
En la tabla 31 se puede ver la distribución de la muestra en las diferentes 





























  En  cuanto  a  los  itinerarios  elegidos,  se  seleccionaron  tres  cruceros 
dividiéndose homogéneamente  la muestra  en  cruceros de ocho días,  de diez 




estudio  de  esta  investigación,  por  lo  que  se  tuvo  en  cuenta  para  que  las 
muestras fueran distribuidas homogéneamente en estos criterios.  
 






































































Las  salidas  de  crucero  que  se  estudiaron  en  la  muestra  de  trece  días 
fueron  tres  (tabla  34),  distribuyéndose  en  las  siguientes  fechas  de  inicio  de 

















































Desarrollamos  a  continuación  el  proceso  para  la  creación  del 
instrumento  de  evaluación  utilizado,  que  hemos  llamado  QLCRUISES, 





  El  cuestionario  se  ha  estructurado  en  tres  bloques  de  preguntas, 
opiniones  o  juicios,  hechos  o  comportamientos  y  un  tercer  bloque  donde  se 
analiza las intenciones futuras y la afiliación.  
  En  el  bloque  1  (opiniones  o  juicios),  se  realizaron  preguntas  sobre 




  El  bloque  2  (hechos  o  comportamientos)  estaba  compuesto  por  12 
preguntas  con  respuesta  múltiple  cerrada,  de  las  que  finalmente  se 
seleccionaron tres para el análisis, sobre motivos y hábitos de compra. 
  En  el  tercer  bloque  (intención  futura  y  afiliación),  se  realizaron  dos 
preguntas  con  escala  de  cinco  intervalos  de  respuesta  y  una  tercera  con  
respuesta dicotómica.  
  El cuestionario permite distinguir entre las medidas globales por las que 
se  obtiene  una  estimación  general  del  nivel  de  satisfacción,  y  las  medidas 












  Mediante  este  cuestionario  se  recogieron  también  variables 
sociodemográficas  (sexo,  edad,  estado  civil,  nivel  de  formación,  profesión  y 
país).  Por  otro  lado,  se  incluyeron  los  datos  personales  en  cada  uno  de  los 












del pasajero  justo después de    la experiencia del crucero, evitando sesgos de 
memoria,    otra    ventaja  de  este  modo  de  aplicación,  es  que  se  suministra 
durante  un  tiempo  de  espera  obligatorio  y  confortable  y  con  el  suficiente 
tiempo  para  poder  entender  y  contestar  debidamente  a  la  encuesta  (  el 
procedimiento  de  desembarque  en  los  cruceros  se  realiza  por    puentes, 
generalmente  empiezan  a  desembarcar  los  clientes  con  prioridad  en  los 
billetes de  traslados, después  los puentes  superiores hasta  los  inferiores),  el 
proceso  puede  durar  incluso  algunas  horas  en  las  que  debe  permanecer 
sentado en los salones del barco, por lo tanto,  el sujeto tiene la disponibilidad 
suficiente  para  cumplimentar  la  encuesta,  evitando  algunos  sesgos  en  la 
administración, y pudiéndose aplicar encuestas con mayor número de ítems. 




















  Para  la  configuración  de  la  escala  QLCRUISES,  se  realizaron  los 
siguientes pasos: especificación del dominio del  constructo, generación de  la 
muestra  de  ítems,  reducción  de  la  escala,  diseño  del  cuestionario  definitivo, 
obtención  de  datos  y  cálculo  de  resultados.  Se  realizó  posteriormente  el 
análisis de fiabilidad  y validez de la escala. 




  1)  Opinión  general  del  crucero  realizado;  2)  Camarote:  que  a  su  vez 
estaba  subdivido  en  una  valoración  general  y  siete  categorías:  comodidad, 
decoración,  sábanas/  toallas;  limpieza  del  camarote;  limpieza  del  baño; 
servicio de camarote; mantenimiento; 3) Buque: que a su vez estaba subdivido 
en una valoración general y cinco categorías opinión general, limpieza, salones 
y  zonas  comunes,  aire  acondicionado,  cubiertas,  mantenimiento  general;  4) 
Asistencia  e  información  a  bordo,  que  a  su  vez  estaba  subdivido  en  una 
valoración  general  y  dos  categorías:  oficina  de  información:  personal  y 
documentación  a  bordo;    5)  Servicios  pre­crucero,  que  a  su  vez  estaba 
subdivido  en  una  valoración  general  y  dos  categorías:  embarque,  personal 
responsable  en  la  asistencia  en  el  embarque;  6)  Personal,  subdivido  en  una 
valoración  general  y  dos  categorías:  actitud  de  los  oficiales,  actitud  de  la 
tripulación;  7)  Restaurante,  subdivido  en  una  valoración  general  y  cinco 
categorías:  calidad  de  la  comida  en  desayuno,  calidad  de  la  comida  en 
almuerzo, calidad de la comida en cena, nivel del servicio de los camareros y 














calidad  de  las  bebidas,  selección  de  bebidas,  servicio  de  barra,  servicio  de 
mesas, atención a los pasajeros en el área de piscina; 10) Programa del viaje, 
opinión  general  general;  11)  Entretenimiento,    subdivido  en  una  valoración 
general  y  siete  categorías:  actividades  diarias,  deportes,  asistencia  para  los 
niños,  animación  a  bordo,  espectáculos  teatrales,  discoteca  y  cine;  12) 
Excursiones,    subdivido en una valoración general  y  siete  categorías:  eficacia 
del  equipo  del  departamento  de  excursiones,  profesionalidad  de  los  guías, 
calidad de los autocares, operación desembarque para excursiones, programa 






elegir  entre  la  posibilidad  de  elegir  entre  siete  respuestas,  no  excluyentes: 





















compañía?  Con dos  posibles  respuestas:  (e.1)  deseo  formar parte del  Club  y 
(e.2) No deseo formar parte del Club. 
 
  Finalmente  la  estructura  temática  de  la  escala  QLCRUISES  (tabla  35), 
quedó dividida en  preguntas situacionales del viaje, medida general, confort y 
decoración,  mantenimiento,  buque,  asistencia  e  información,  embarque, 
personal,  restaurante,  buffet,  bares,  programa,  entretenimiento,  excursiones, 







































CAMAROTE  BUFFET  INFORMACIÓN    REPETICIÓN   
  BARES  EXCURSIONES    AFILIACIÓN   






                                                   















 La escala QLCRUISES (Escala de Calidad del servicio y Lealtad en 
Cruceros) está compuesta de 58 ítems agrupados en 12 factores que tratan de 
valorar la calidad percibida de los servicio a bordo de los cruceros, atendiendo a las 
distintas áreas implicadas y a las intenciones comportamentales o lealtad 





  Primeramente  se  han  realizado  diversos  análisis  factoriales  y  de 
fiabilidad para cada uno de los ítems eliminándose aquellos ítems que no eran 
fiables  o  que  no  encajaban  en  ningún  factor.  De  los  doce  factores  que  se 





































3  Buque  6 0,865 97,3 
4  Asistencia & Información 3 0,856 96,8 
5  Embarque 3 0,886 96,4 
6  Personal  3 0,893 98 
7  Restaurante 6 0,871 96,9 
8  Buffet  5 0,911 85,8 
9  Bares  6 0,902 88,5 
10  Entretenimiento y Animación 8 0,913 36,1 
11  Excursiones 8 0,906 67,1 






El  factor  2  está  compuesto  por  las  variables  relacionadas  con 




El  factor  3    hace  referencia  a  las  variables  relacionadas  con  el  buque,  
estaba  compuesto  por  6  variables:  opinión  general  del  buque,  limpieza  del 
buque,  salones  y  zonas  comunes,  aire  acondicionado,  cubiertas  y 
mantenimiento general. 
 
El  factor 4 hace  referencia a  las variables  relacionadas con asistencia e 













El  factor 5 aglutina    las variables relacionadas con el procedimiento de 


















calidad  de  productos  en  bares,  estaba  compuesto  por  6    variables:  opinión 
general,  calidad  de  las  bebidas  en  los  bares,  selección  de  las  bebidas  en  los 
bares, servicio de barra en bares y servicio de mesa en bares. 
 
El  factor  10  aglutina  las  variables  relacionadas  con  entretenimiento  y 
animación a bordo de los cruceros y durante el viaje, estaba compuesto por 8 













El  factor  11  hace  referencia  a  las  variables  relacionadas  con  las 
excursiones,  estaba  compuesto  por  8  variables:  opinión  general,  eficacia  del 
departamento  de  excursiones,  profesionalidad  de  los  guías,  calidad  de  los 
autocares,  operación  de  desembarque  en  las  excursiones,  programa  de 
excursiones, descripción de las excursiones, presentación de las excursiones. 
 
El  factor  12  hace  referencia  a  las  variables  relacionadas  con  lealtad 

















































nos  permite  evaluar  el  grado  de  asociación  entre  dos  variables,  estando 
normalizada  para  valores  entre  0  y  1  en  tablas  de  2x2.  En  tablas  de  otras 
características toma valores mayores a 1. 
La  V  de  Cramer  es  una  extensión  del  coeficiente  Phi,  que  si  se  encuentra 
















Batista  F  y  Coenders(2000),  señalan  cinco  ventajas  de  los  modelos  de 
ecuaciones estructurales que también llaman las cinco C´s: 
 (1)  Trabajar  con  constructos  que  se  miden  a  través  de  indicadores,  para 
después evaluar la calidad de dicha medición. 
 (2)  Considerar  los  fenómenos  en  su  verdadera  complejidad  desde  una 
perspectiva  más  realista,  abandonado  la  estadística  uni  y  bivariante  e 
incorporando múltiples variables tanto en endógenas como exógenas. 
 (3)  Considerar  conjuntamente  la  medida  y  predicción    (análisis  factorial  y 
path analysis)  es decir:  evaluar  los  efectos de variables  latentes  entre  sí,  sin 
contaminación debida al error de medida.  
(4) Introducir la perspectiva confirmatoria en el modelado estadístico. 






El  Análisis  Factorial  es  una  técnica  que  consiste  en  resumir  la 
información  contenida  en  una matriz  de  datos  con  V  variables.  Para  ello  se 
identifican  un  reducido  número  de  factores  F,  siendo  el  número  de  factores 























con  las  otras  variables.  La  varianza  única  es  la  parte  de  la  variación  de  la 
variable que es propia de esa variable. El Análisis de Componentes Principales 
no hace esa distinción entre los dos tipos de varianza, se centra en la varianza 
total.  Mientras  que  el  Análisis  de  Componentes  Principales  busca  hallar 
combinaciones  lineales  de  las  variables  originales  que  expliquen  la  mayor 
parte  de  la  variación  total,  el  Análisis  Factorial  pretende  hallar  un  nuevo 




























Este  grupo  de  técnicas  consiguen  una  homogeneidad máxima  dentro  de  los 
grupos  y  al  mismo  tiempo  mantiene  una  heterogeneidad  máxima  entre  los 
grupos  (heterogeneidad  externa).  El  análisis  de  Conglomerados  permiten 
clasificar  los  individuos  de  una  determinada  población  en  un  conjunto    de 
grupos o clusters, a partir de características observables, de variables. Existen 
dos  tipologías  a  destacar  entre  ls  análisis  clusters,  los métodos  jerárquicosy 
los  métodos  no  jerárquicos  o  paritivos  (  asigna  los  clusters  sin  que  unos 
dependan de  otros).    Los métodos  jerárquicos  van  configurando  grupos  con 































  Se    desarrolla  en  este  apartado  los  resultados  y  análisis  de  la 
investigación.  Inicialmente  se  describen  las  características  especificas  de  la 
muestra estudiada, posteriormente se describen las variables principales y se  
analizan,  en  los  sucesivos  apartados,  los  resultados  obtenidos  en  calidad 
percibida  y  satisfacción  general  de  los  servicios  del  crucero,  seguidos  de  los 


















realizaron    varios  cruceros  por  diferentes  rutas  por  el  Mediterráneo  y  el 
Atlántico.   
Las  variables  socio  demográficas  estudiadas  a  través  de  la  encuesta 
fueron    la  edad,  que  se  dividió  en  ocho  segmentos,  el  sexo,  la  profesión que 
estaba    compuesta  por  ocho  opciones  profesionales,nivel  de  formación 




variable  “acompañado  de”,  que  pretendía  recabar  información  de  con  quién 
viajaban los encuestados en el crucero, si era acompañados de otras personas 
(en  pareja  o  familia)    o  viajaban  solos.  Se  registraron  también  lo  códigos 
postales de los encuestados y direcciones.  
Respecto  al  género de  la muestra y  como se describe acontinuación,  la 




representada  por  el  24,7%,  en  el  rango  comprendido  entre  45  y  54  años; 
seguido con el 20,3% que comprendía el rango de 55 a 64 años. 







































































puestos  a  los    trabajadores  por  cuenta  ajena,  categorizados  con  la  variable 
“empleados”,  y  que  representan  el  27,9%  de  la  muestra.  Posteriormente  se 
sitúan  con  una  menor  representación  el  16,4%  de  pasajeros  jubilados,  el 
14,1% de pasajeros dijeron ser empresarios y  un 8,8%  directivos. 
Respecto al nivel de formación de la muestra , 377 pasajeros dijeron tener 
formación  universitaria,  estos  representaban  al  40%  de  la  muestra.  En  la 




Los  encuestados  tenían  principalmente,  nacionalidad  española  con  un 
total de 891 pasajeros españoles. El resto de nacionalidades representaba un 
9,1  %  (porcentaje  válido)    de  la  población  (con  89  casos).  Las  otras 
nacionalidades  estaban  compuestas    principalmente  de  alemanes  y 
holandeses,  afincados  muchos  de  ellos  en  España.  También  la  muestra 
internacional  está  representada  por  ingleses,  franceses,  americanos,  algunos 
rusos, argentinos y mexicanos. 
La configuración de los grupos de viaje (quién viaja con usted). Como se 
refleja  en  la  tabla,  la  mayoría  de  los  pasajeros  encuestados  viajaba 
acompañados,  El 50,7%  dijo estar viajando en grupo familiar, acompañado de 

























crucero,  la  toma  de  decisión  de  compra,  y  diversas  variables  situacionales 





Respecto  a  la  satisfacción  general  del  crucero  y  como  se  detalla  a 
continuación (tabla 38) se observa que la gran mayoría  de los pasajeros tenía 
una  opinión  general  del  viaje  en  crucero  favorable.  El  63,1  %  de  los 
encuestados  afirmó tener  una opinión general del crucero “buena”,   seguido 
de  un  30,9%  de  encuestados  que  había  valorado  el  viaje  en  crucero  como 
“excelente”.  En  total  el  94%  de  los  pasajeros  puntuaron  positivamente  el 








Excelente  Buena  Regular  Mala  Muy Mala  Total 
Frecuencia  304  621  52  5  2  984 












Se  tomaron  también medidas generales de  las once  secciones,  como  se 
describe  a  continuación  (tabla  39),  las  secciones  evaluadas  sobre  calidad 
percibida fueron el camarote, el buque, la asistencia e información a bordo, los 
servicios pre‐crucero, el personal a bordo,  las valoraciones del restaurante, el 
buffet  y  bares,  del  programa del  viaje,  entretenimiento y de  las  excursiones. 
Dichas secciones estaban compuestas a su vez por una puntuación general y 
















1  Camarote  28,4 63 7,3 0,4  0  991
2  Buque  20,5 67,3 10,5 0,5  0,1  992
3  Dpto. Información  31,6 57,4 8,3 0,7  0,9  989
4  Servicio Pre‐crucero  20,8 61,3 12,6 2  0,4  971
5  Personal Marítimo  53,8 43,6 2 0,2  0  996
6  Restaurante 40  52,4 6,2 0,4  0,1  991
7  Buffet  24,1 55,2 15,1 1  0,2  956
8  Bares  31,1 57,4 4,5 0,2  0,1  933
9  Programa de viaje  22,4 54,8 9,7 0,6  0,3  878
10  Entretenimiento  34,7 44,5 6,4 0,8  0,3  734
11  Excursiones 10,4 42,6 18,5 1,8  1,1  744
N:1000 
 
Los  servicios  más  valorados  y  puntuados  como  “excelente”  fueron  los 

































































































Excelente  Buena  Regular  Mala  Muy Mala  N 
Opinión General (Buque)  20,5  67,3  10,5  0,5  0,1   
Limpieza  37,1  58,8  3,9  0,1  0  991 
Salones y zonas comunes  35,4  60,4  4,0  0,2  0  985 
Aire Acondicionado  22,8  48,2  22,4  3,9  2,1  987 
Cubiertas  25,9  64,6  9,4  0,1  0  989 
Mantenimiento   28,7  65,1  6,0  0,2  0  986 
Opinión General (Camarote)  28.7  63.7  7.4  0.4  0  991 
Comodidad  24,0  61,7  12,5  1,4  0,4  991 
Decoración  17,3  61,3  10,0  2,3  0  993 
Menaje  36,7  45,7  14,4  2,5  0,7  994 
Limpieza del camarote  52,9  41,5  4,6  0,8  0,2  997 
Limpieza del baño  50,7  42,0  5,4  1,2  0,2  995 
Servicio de camarotes  55,3  40,2  4,0  0,3  0,2  982 
Opinión General (Información)  32,2  58,0  8,4  0,7  0,9  989 
Personal oficina de Información:  30,8  57,7  9,8  1,2  0,5  982 
Opinión General (Embarque)  21,4  63,1  13,0  2,1  0,4  971 
Embarque  22,0  58,0  15,1  3,9  1,0  985 
Personal responsable   26,7  59,6  11,2  2,3  0,2  984 
Opinión General (Personal)   54,0  43,8  2,0  0,2  0  996 
Actitud Oficiales  50,3  45,5  3,7  0,5  0  984 
Actitud Tripulación  56,6  41,6  1,6  0,1  0,1  990 
Opinión General (Restaurante)  40,4  52,9  6,3  0,4  0,1  991 
Desayuno (Calidad)  30,1  56,1  13,0  0,7  0,1  990 
Almuerzo (Calidad)  32,6  53,0  13,6  0,5  0,3  992 
Cena (Calidad)  43,9  46,1  9,2  0,6  0,1  999 
Nivel servicio camareros  72,1  25,1  2,5  0,3  0  999 
Nivel servicio someliers  61,7  33,4  4,0  0,6  0,2  983 
Opinión General (Buffet)  25,2  57,7  15,8  1,0  0,2  956 
Desayuno (Calidad)  24,7  57,1  16,9  1,4  0  955 
Almuerzo (Calidad)  22,7  54,9  20,7  1,4  0,3  951 
Buffet media noche(Calidad)  32,6  53,5  12,8  1,0  0,1  869 
Nivel servicio someliers  61,7  33,4  4,0  0,6  0,2  983 
Opinión General (Bares)  33,3  61,5  4,8  0,2  0,1  933 
Bebidas (Calidad)  27,3  60,8  11,0  0,9  0,1  921 
Selección de bebidas  27,9  61,6  10,0  0,4  0  910 
Servicio Barra  40,8  51,2  6,3  1,7  0  926 
Servicio de Mesa  46,2  46,8  6,0  1,0  0,1  941 
Atención pasajeros (Área piscina)  39,9  50,9  7,7  1,5  0  927 
Opinión General (Programa viaje)  25,5  62,4  11,0  0,7  0,3  878 
Opinión General (Entretenimiento)  34,7  44,5  6,4  0,8  0,3  867 
Actividades diarias  27,7  45,4  9,6  0,7  0,1  837 
Deportes  11,1  23,8  17,1  5,4  1,7  591 
Asistencia niños  10,2  24,1  7,6  3,1  2,0  470 
Animación a bordo  42,6  33,8  6,2  0,8  0,3  837 
Espectáculos teatrales  41,7  32,9  4,9  0,9  0,2  806 
Opinión General  14,0  57,3  24,9  2,4  1,5  744 
Eficacia equipo 
Dpto.  Excursiones 
23,1  61,2  13,6  1,4  0,7  722 
Profesionalidad guías  17,3  56,4  21,6  3,7  1,0  732 
Calidad Autocares  16,6  66,3  15,4  1,4  0,3  739 
Operación desembarque 
Excusiones 
24,8  62,8  9,6  1,2  1,5  737 
Programa de excursiones  14,3  54,1  24,5  5,9  1,2  728 
Descripción de excursiones  12,7  55,0  23,8  7,2  1,4  727 














Posteriormente  se describen  las puntuaciones obtenidas  en  el    análisis 
de  la  calidad  percibida  del  servicio  del  crucero,  en  relación  a  las  variables 
seleccionadas para medir  intenciones comportamentales y  lealtad actitudinal 











intención  de  repetición  del  crucero  con  la  compañía,  afirmando  que  “sí 
repetiría”,    el  31,9  %  aseguraron  que  probablemente  repetiría.    Un  19% 





















Válidos  Seguro que sí  441 44,1 45,2 45,2 
Probablemente sí  311 31,1 31,9 77,0 
No lo sé  185 18,5 19,0 96,0 
Probablemente no  23 2,3 2,4 98,4 
Seguro que no  16 1,6 1,6 100,0 
Total 976 97,6 100,0  
Perdidos  Sistema  24 2,4  






































Excelente  208  71 13 1 2  295
Buena  225  223 146 12 6  612
Regular  4  13 23 7 4  51
Mala  0  0 0 3 2  5
Muy 
Mala 
0  0 0 0 2  2
Total  437  307 182 23 16  965
 
De  los    pasajeros  que  tenían  una  opinión  general  del  crucero  de 
“Excelente”, que del  total  fueron   295 pasajeros: un 70,5% confirmaron   una 




la  compañía, un 0,3% de  los pasajeros que  tuvieron una opinión  “Excelente” 























De  los pasajeros que  tenían una opinión general  “regular”, que  en  total 
fueron    55  pasajeros,  se  obtuvieron  las  siguientes  respuestas:  Un  7,8% 
confirmaron   una alta  intención de repetición afirmando que “seguro que sí” 
realizarían  un  crucero  nuevamente  con  la  compañía”,  el    25,4%  de  los  que 
tenían  una  opinión  regular  afirmaron  que  “probablemente  sí  realizarían  un 
crucero  nuevamente  con  la  compañía,  un  45%  contestó  que  “no  sabía”  si 
quería  volver  a  repetir  con  la  compañía.  El  13,7%  de  los  pasajeros  que 
tuvieron una opinión  “Regular” del  crucero  contestó    que probablemente no 
repetiría. Por último un 7,8% de los pasajeros que tenía una opinión “Regular” 
del afirmó que “seguro que no” repetiría. 
De  los  pasajeros  que  tenían  una  opinión  “Mala”  que  en  total  fueron  5 
pasajeros:  El  60%  de  los  pasajeros  que  tuvieron  una  opinión  “Mala”  del 
crucero contestó  que” probablemente no” repetiría, un 40% de los pasajeros 
que  tenía  una  opinión  “Mala”  del  crucero  afirmaron  que  “seguro  que  no” 
repetiría. 
De  los  pasajeros  que  tuvieron  una  opinión  general  del  crucero  “Muy 
Mala” que en total fueron 2 pasajeros: el 100% de los pasajeros que tenía esta 
opinión negativa  sobre  el  cruceros,  afirmaron que  “seguro que no”  repetiría 
con la compañía. 
 

















Igualmente  podemos  concluir  estos  resultados  a  partir  del    estadístico 
Razón de verosimilitud, a partir del cual rechazamos la hipótesis prueba Chi‐





  Valor  Gl  Sig. asintótica (bilateral) 
Chi‐cuadrado de Pearson  422,480  16  ,000 
Razón de verosimilitudes  229,393  16  ,000 
Asociación lineal por lineal  196,321  1  ,000 
N de casos válidos  965     
 
b) Resultados   de  las prueba a  través de  las medidas de asociación 
Gamma  (Y)  sobre    la  relación  de  intención  de  repetición  y  satisfacción 
general: 
   Se  muestra  la  magnitud  de  la  asociación,    indicando  que  existe  una 




    Valor  Error típ. asint.a T aproximadab  Sig. Aproximada
Ordinal por ordinal  Gamma  ,644  ,036  14,113  ,000 
Correlación de Spearman  ,413  ,027  14,063  ,000c 
Intervalo por intervalo  R de Pearson  ,451  ,031  15,693  ,000c 




















Tomamos  la  variable  dependiente  como  “intención  repetición”,  y  la 
variable  independiente  como  las  puntuaciones  en  “satisfacción  general  del 




  Mínimos Cuadrados  Estándar  Estadístico   
Parámetro  Estimado  Error  T  Valor‐P 
Intercepto  0,877367  0,0298711  29,3717  0,0000 
Pendiente  0,247659  0,0160754  15,406  0,0000 
 
Análisis de Varianza 
Fuente  Suma de Cuadrados  Gl  Cuadrado Medio  Razón‐F  Valor‐P 
Modelo  20,2485  1  20,2485  237,35  0,0000 
Residuo  82,1556  963  0,0853122     
Total (Corr.)  102,404  964       
 




El  Estadístico  Durbin‐Watson  es  del    1,78119  (P=0,0003),  la 
autocorrelación de residuos en retraso (1 = 0,10861). 
La  salida muestra  los  resultados de  ajustar un modelo  raíz  cuadrada‐Y 
para describir la relación entre Repetición y Satisfacción General Crucero.  La 
ecuación  del  modelo  ajustado  es  (Repetición  =  (0,877367  + 
0,247659*Satisfacción General Crucero) ^2). 














El  estadístico  R‐Cuadrado  indica  que  el  modelo  ajustado  explica 




que  la  desviación  estándar  de  los  residuos  es  0,292082.    Este  valor  puede 
usarse  para  construir  límites  de  predicción  para  nuevas  observaciones, 
seleccionando la opción de Pronósticos del menú de texto. 
El error absoluto medio (MAE) de 0,238384 es el valor promedio de los 















En cuanto a  los resultados obtenidos en    las puntuaciones de    intención 
de recomendación de la compañía por parte de los pasajeros, y como se puede 
ver  en  la  figura  a  continuación,  las  puntuaciones  obtenidas  en  intención  de 
recomendación,    toman  en  la  figura  una  curva  muy  similar  a  la  variable 







































  FRECUENCIA PORCENTAJE P. VÁLIDO P. ACUMULADO 
Seguro que sí  595  59,5 60,7 60,7 
Probablemente sí  267  26,7 27,2 88 
No lo sé  84  8,4 8,6 96,5 
Probablemente no 19  1,9 1,9 98,5 
Seguro que no  15  1,5 1,5 100 
Total  980  98 100  
Perdidos  20  2  
Total  1000  100  
 
Analizamos  a  continuación  la  relación  entre  satisfacción  general  del 
crucero e  intención de  recomendación,  como se puede ver    en  la  tabla 44  la 














Excelente  266  22  6 1 2  297 
Buena  318  224  60 7 3  612 
Regular  4 17  15 9 6  51 
Mala  0 0  1 2 2  5 
Muy Mala  0 0  0 0 2  2 
Total  588  263  82 19 15  967 
 
De  los    pasajeros  que  tenían  una  opinión  general  del  crucero  de 
“Excelente” que  en total fueron (F: 297) pasajeros, un 89,5% confirmaron  una 











recomendarían  un  crucero  nuevamente  con  la  compañía”.  Por  otro  lado,  el  
7,4% de los que tenían una excelente opinión afirmaron que “probablemente 
sí”  recomendarían    la  compañía.  Un  2,0%  contestó  que  “no  sabía”  si 
recomendaría    la  compañía,  sólo  el  0,6%  de  los  pasajeros  que  tuvieron  una 




De  los  de  pasajeros  que  tenían  una  opinión  general  del  crucero  de 
“Buena” En total : F: 612 pasajeros, se obtuvieron las siguientes respuestas; un 
51,9%  confirmaron    una  alta  intención  de  recomendación  afirmando  que 
“seguro que  sí”  recomendarían un  crucero nuevamente  con  la  compañía”.  El  
36,6% de los que tenían una buena opinión afirmaron que “probablemente sí” 
recomendarían  la compañía. El 9,8% contestó que “no sabía” si recomendaría  
la  compañía. El 0,4% de  los pasajeros que  tuvieron una opinión  “Buena” del 




De  los  de  pasajeros  que  tenían  una  opinión  general  “Regular”,  que  en 
total  fueron    51  pasajeros,  las  respuestas  fueron  las  siguientes;  un  7,8% 
confirmaron que  tenían una alta  intención de  recomendación afirmando que 
“seguro que  sí”  recomendarían un  crucero nuevamente  con  la  compañía”,  el  
33,3% de los que tenían una buena opinión afirmaron que “probablemente sí” 
recomendarían    la  compañía,  el  29,4%  contestó  que  “no  sabía”  si 















De  los  de  pasajeros  que  tenían  una  opinión  general  del  “Mala”  (F:  5 
pasajeros),  el  20%  de  los  pasajeros  que  tuvieron  una  opinión  “Mala”  
afirmaron que “no sabían” si recomendar el crucero, el 40% de los pasajeros 
que tuvieron una opinión “Mala” del crucero contestó  que probablemente no 





















Chi‐cuadrado de Pearson  504,131a 16 ,000 
Razón de verosimilitudes  295,781 16 ,000 
Asociación lineal por lineal  238,095 1 ,000 
N de casos válidos  967














Rechazamos  la  Ho  prueba  Chi‐cuadrado  de  Pearson  de  que  las  dos 
variables son independientes. 
Aceptamos  la  hipótesis  de  que  existe  relación  entre  la  Satisfacción 
General del crucero y la Intención de Recomendación. 
Afirmamos  que  la  relación  entre  Satisfacción  General  e  Intención  de 
recomendación es positiva. 
 

















Gamma  ,781 ,034 15,754  ,000 
Correlación  de 
Spearman 
,458 ,025 16,002  ,000c 
Intervalo  por 
intervalo 
























  Mínimos Cuadrados Estándar Estadístico   
Parámetro  Estimado  Error T Valor‐P 
Intercepto  0,764611  0,0265537 28,7949  0,0000 
Pendiente  0,25477  0,0143006 17,8153  0,0000 
 
Análisis de Varianza 
Fuente  Suma de Cuadrados  Gl  Cuadrado Medio  Razón‐F  Valor‐
P 
Modelo  21,5036  1  21,5036  317,39  0,0000 
Residuo  65,3811  965  0,0677524     










La  salida muestra  los  resultados de  ajustar un modelo  raíz  cuadrada‐Y 



















El  estadístico  R‐Cuadrada  indica  que  el  modelo  ajustado  explica 
24,7496% de la variabilidad en Recomendación después de transformar a una 
escala  logarítmica para  linearizar el modelo.   El coeficiente de correlación es 
igual a 0,49749, indicando una relación relativamente débil entre las variables.  
El  error  estándar  del  estimado  indica  que  la  desviación  estándar  de  los 
residuos  es  0,260293.    Este  valor  puede  usarse  para  construir  límites  de 
predicción para nuevas observaciones. 
El  error  absoluto  medio  (MAE)  de  0,199489  es  el  valor  promedio  de  los 
residuos.    El  estadístico  de  Durbin‐Watson  (DW)  examina  los  residuos  para 
determinar si hay alguna correlación significativa basada en el orden en el que 
se presentan en el archivo de datos.  
 Con  estos  resultados  y  obteniendo  un    valor‐P    menor  que  0,05,  se  puede 
aceptar  una  correlación serial con un nivel de confianza del 95,0%.   
 
Como  conclusión  y  respecto  a  las  relaciones  entre  satisfacción  e 
intención de recomendación: 






















de  “Buena”  la  opinión  del  crucero,  y  un  4,9%  como  “regular”,    un  0,3  como 
“mala”,  a pesar de ello decidieron pertenecer al club de fidelización.  
Del  10,3  %  de  los  sujetos  que  no  deseaba  pertenecer  al  Club  de 
fidelización de la compañía encontramos los siguientes resultados: un 18,2%,  













Válidos  No 96  9,6 10,4 10,4 
Si 823 82,3 89,6 100,0 
Total  919 91,9 100,0  
Perdidos  Sistema  81  8,1  





















CRUCERO (Opinión General)  Excelente 17 265 282 
Buena 67 502 569 
Regular 6 41 47 
Mala 1 3 4 
Muy Mala 2 0 2 




















  Valor Gl Sig.  asintótica 
(bilateral) 
Chi‐cuadrado de Pearson  25,599a 4 ,000 
Razón de verosimilitudes  17,813 4 ,001 





en  la  distribución  X2  con  4  grados  de  libertad  (gl),  tiene  asociada  una 




Según  los  resultados  derivados  de  nuestros  análisis,  podemos  concluir 
que  se  rechaza  la  Ho  prueba,  Chi‐cuadrado  de  Pearson,  de  que  las  dos 
variables  son  independientes  y  aceptar  la  H1c  en  el  que  se  asumía  que  la 
afiliación al club está relacionada con la Satisfacción General. 
 
b)  Resultado  a  través  del  estadístico  Razón  de  Verosimilitud    sobre  la 
relación de afiliación al club y satisfacción general del crucero: 
 
Se  aplica  también  como  medida  adicional  el  estadístico  razón  de 
verosimilitud  que  toma  un  valor  de  2,360  con  1  grado  de  libertad  y  una 
probabilidad de 0,125. Aplicándose los mismos criterios anteriores. 
 






















    Valor Sig. Aproximada 



















El  5,8 % de  los  pasajeros  tenía una baja  satisfacción  con puntuaciones 











Total     No Si
SATISFACCIÓN  (2v)  BAJA SATISFACCIÓN 9 44 53 
ALTA SATISFACCIÓN 84 767 851 












Chi‐cuadrado de Pearson  2,733a 1 ,098  
Corrección por continuidadb  2,017 1 ,156  
Razón de verosimilitudes  2,360 1 ,125  
Estadístico exacto de Fisher    ,104 ,084 




























Como  conclusión  y  respecto  a  las  relaciones  entre  satisfacción  y 
afiliación al club de fidelización de la compañía podemos afirmar: 
Que la hipótesis (H1c) queda verificada, en ella  se afirma que “Un alto grado 







En este apartado  se analiza  la  relación entre  la variable experiencia en 
los viajes de crucero que tenían los pasajeros y sus valoraciones en la opinión 
general del crucero realizado. 
En  la  descripción  de  la  muestra  en  relación  a  la  experiencia  en  el  viaje  de 
cruceros  encontramos  los  siguientes  resultados:  La  población  tiene  una 
distribución  simétrica  con  respecto  a  la  variable  “experiencia”;  el  48,9% 
corresponde  a  los  pasajeros  que  no  tenía  experiencia  previa  en  viajes  en 
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Excelente  167  39 48 39 293 
Buena 292  62 127 129  610 
Regular  7  7 13 24 51 
Mala  3  2 2 0 7 




viajes  en  crucero  y  el  crucero  realizado,  había  sido  el  primero  para  estos 
pasajeros.  De  los  encuestados  sin  experiencia,  un  35,6%  tenía  una  opinión 
excelente sobre el crucero; El 62,2 % tenía una opinión buena del crucero. Sólo 
un 1,5% tenía una opinión regular  sobre el  crucero y un 0,6% opinó que   el 




Los  que  menor  experiencia  tenían  (2  cruceros)  representaban  el 
(22,35%) sobre la muestra de pasajeros con experiencia anterior. 























a) Resultados de  las pruebas a  través del    estadístico Chi­cuadrado de 
Pearson    sobre  la  relación entre experiencia y  satisfacción general del 
crucero:  
 










  Valor Gl Sig. asintótica (bilateral)
Chi‐cuadrado de Pearson  51,054a 9 ,000 
Razón de verosimilitudes  52,501 9 ,000 




Como  conclusión  a  los  resultados  obtenidos  con  las  pruebas  Chi 
cuadrado de Pearson, podemos concluir en rechazar  la   Hipótesis nula, en  la 
que  se  afirmaba  que  las  dos  variables  eran    independientes.  Por  lo  que  se 












 Por  lo  tanto,  podemos  verificar  la  hipótesis  (H2a)  en  la  que  se  afirma 










crucero  y  que  determinaron  la  elección  del  viaje:  el  precio, el itinerario, la 
experiencia anterior de un crucero, el consejo de amigos o parientes, la 
recomendación de la agencia de viajes, el catálogo de la compañía o la publicidad 
de la compañía.  
Detallamos  en  orden  de  mayor  frecuencia  las  variables  con  mayor 
número de respuestas, ilustrando  el ranking de los siete factores de toma de 
decisión de compra, que se han ordenado de mayor a menor frecuencia.     De 
entre  ellos,  y  como  se  puede  ver  en  la  (figura  33),  ha  sido  elegido 
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Analizamos  a  continuación  detallamos  las  relaciones  entre    la  toma  de 
decisión  de  compra  y  la  relación  con  la  experiencia  anterior  que  tenían  los 
pasajeros en viajes en crucero. 
Para evaluar si la experiencia  influyó en la toma de decisión de compra  













0  y  1,  pero  suele  subestimar  el  grado  de  asociación  entre  las  variables.  El 
coeficiente  Phi  sólo  toma  valores  comprendidos  entre  0  y  1  en  este  tipo  de 
tablas 2x2 (en tablas mayores puede alcanzar valores superiores a 1).   Se ha 
obviado  en  los  contrastes  la  elección  de  respuestas  por  la  experiencia  que 
resulta  de  interés  sólo  de  forma  descriptiva  en  la  relación  del  conjunto  de 
respuestas. 
 
Respecto  a  los  pasajeros  que  seleccionaron  el  itinerario  como  factor 



















Total     NO SI




Total  448 526 974 
 
 
De  los  pasajeros  que  seleccionaron  esta  respuesta  el  61,7%  no  tenía 





los  pasajeros  que  tenían  experiencia  previa  y  los  que  no  habían  realizado 
nunca un crucero en la elencción de esta respuesta.  
Por  tanto,  concluimos  que  las  puntuaciones  son  independientes,  en  la 



















TABLA  51.  TOMA  DECISIÓN  DE  COMPRA  POR  CONSEJO  DE  AMIGO/PARIENTE  Y 
EXPERIENCIA 
    Elección  del  viaje  por  Consejo  de 
amigos/parientes 
Total     NO  SI 




Total  851 123 974 
 










en  la  relación con  la experiencia que  los pasajeros  tenían sobre  los viajes en 




    Elección  del  viaje  por 
Publicidad 
Total     NO SI
Experiencia  
v.Dicotómica  
















En  el  caso  de  la  toma  de  decisión  de  compra  por  la  publicidad  de  la 
compañía  en  relación  a  la  experiencia  previa,  los  valores  tomados  por 
estadístico Phi de Fisher=‐0,015,  la V de Cramer= 0,015 y  la C  de Pearson o 
coeficiente  de  contingencia=  0,015,  con  una  p=0,648, muestran    que  las  dos 




En  los  pasajeros  que  seleccionaron  el  catálogo  o  folleto  como  factor 
importante para  la  toma de decisión de  compra, no  se  reflejaron diferencias 
estadísticas en la relación con la experiencia que los pasajeros tenían sobre los 
viajes en crucero. De los pasajeros que seleccionaron esta respuesta el 51,6% 





Total     NO SI




Total  943 31 974 
 
En  el  caso  de  la  toma  de  decisión  de  compra  por  el  catálogo  de  la 
compañía,  en  relación  a  la  experiencia  previa,  los  valores  tomados  por 
estadístico Phi de Fisher=‐0,010,  la V de Cramer= 0,010 y  la C  de Pearson o 
coeficiente  de  contingencia=  0,010,  con  una  p=0,756, muestran    que  las  dos 
















reflejaron  diferencias  estadísticas  en  la  relación  con  la  experiencia  que  los 







Total     NO SI
Experiencia 
dico 
NO EXPERIENCIA ANTERIOR 405 71 476 
EXPERIENCIA ANTERIOR CRUCERO 442 56 498 
Total  847 127 974 
 
 
En  el  caso  de  la  toma  de  decisión  de  compra  por  el  catálogo  de  la 
compañía,  en  relación  a  la  experiencia  previa,  los  valores  tomados  por 





En  los  pasajeros  que  seleccionaron  el  precio  como  factor  importante 
para  la  toma de decisión de compra del  crucero, no se reflejaron diferencias 
estadísticas en la relación con la experiencia que los pasajeros tenían sobre los 
viajes en crucero. De los pasajeros que seleccionaron esta respuesta el 51,6% 































coeficiente  de  contingencia=  0,043,  con  una  p=0,180, muestran    que  las  dos 
variables  son  independientes,  luego  no  existen  diferencias  entre  tener 
experiencia o no en el producto vacacional en crucero  y la toma de decisión de 
compra por precio. 
Como  resumen  final  del  estudio  de  la  relación  entre  la  satisfacción  del 
crucero  en  relación  a  la  toma de decisión de  compra,  podemos  confirmar  la 
hipótesis  (H3a)  que  afirmaba:  “la  toma  de  decisión  de  compra    no  está 
relacionada con la experiencia previa  con el producto vacacional en crucero”. 
Como se puede verse en  los coeficientes estimados, observamos que las 
variables  no  están  relacionadas,  con  niveles  críticos mayores  de  0,05  en  su 
mayoría  y  tomando valores en sus estadísticos de cero o próximo, por lo que 



























cruceros  de  10  días  y  cruceros  de  13  días,  con  respecto  a  las  puntuaciones 
obtenidas  en satisfacción del viaje. 
Los  cruceros  de  8  días  fueron  los  que  obtuvieron  unas  puntuaciones 
moderadamente  más  altas  respecto  a  la  frecuencia  en    valoraciones 
“excelente” con un 40,1%,  seguido de los cruceros de 10 días con el 34,8% y 
posteriormente de 13 días con el 25%. 
















Opinión General CRUCERO  Excelente 122 106 76 304 
Buena  231 181 209 621 
Regular 36 7 9 52 
Mala  4 1 0 5 
Muy Mala 2 0 0 2 
Total  395 295 294 984 
 
En el  análisis de la duración del crucero y la satisfacción, la prueba chi‐
cuadrado  de  Pearson  toma  un  valor  de    (34,360)    con  8  gl,  teniendo  una 
















En el análisis de la fecha de salida se contemplaron diez cruceros diferentes con 






























Excelente  18  51  36  41  26  39  22  24  30  17  304 
Buena  66  41  60  55  71  55  72  73  64  64  621 
Regular  11  4  4  2  2  3  4  3  2  17  52 
Mala  1  1  0  0  0  1  0  0  0  2  5 
Muy Mala  2  0  0  0  0  0  0  0  0  0  2 
Total  98  97  100  98  99  98  98  100  96  100  984 
                       
 
En  el  análisis  de  las  fechas  de  salida  del  crucero  respecto  a  la 
satisfacción,  la prueba chi‐cuadrado de Pearson  toma un valor de  (118,900), 
con 36 grados de libertad, eniendo una probabilidad (Sig. Asintótica) de 0,000. 
Decidimos, debido a que el nivel crítico es muy pequeño, rechazar la hipótesis 
de  independencia  y  concluir  que  los  datos  están  relacionados.  Por  lo  tanto, 

























38  8 13 59 
ALTA SATISFACCIÓN  257  286 382 925 
TOTAL  295  294 395 984 
 
 
 En el estudio de  la relación entre temporada de  los viajes de  crucero y 
satisfacción el estadístico chi‐cuadrado de Pearson toma un valor de 35,534, el 
cual  en  la  distribución  X2  con  2  grados  de  libertad,  tiene  asociada  una 




Respecto  a  estos  resultados  podemos  concluir  en  rechazar  la  hipótesis 
nula  que  afirma  que  las  dos  variables  son  independientes,  aceptando  la 























Las  pruebas  estadísticas  se  realizaron  con  el  paquete  estadístico 






A  continuación  (tabla  59)  se  muestran  los  valores  del    coeficiente  de 
adecuación  de  la  muestra  de  Kaiser‐Meier‐Olkin  (KMO)  con  el  fin  de 
demostrar  que  existe  correlación  entre  los  ítems  cuando  se  elimina  la 
influencia  sobre  ellos  de  los  items  restantes.  Se  retuvieron  aquellos  factores 
con valores propios mayores de 1.0 
a) Escala de calidad: 






















De  los 58  ítems  se obtuvieron once  factores  agrupados que explican el 
71,759% de la varianza total explicada. De ellos  se eliminó el ítem programa a 
bordo,  por  no  encontrarse  de  interés  para  este  agrupamiento.  Los  factores 
referidos al camarote se agruparon en dos factores diferentes, por un lado los 
































1  21,149  37,766  37,766  21,149  37,766  37,766  5,385  9,615  9,615  Entretenimiento 
2  3,772  6,736  44,503  3,772  6,736  44,503  5,322  9,504  19,120  Excursiones 
3  2,793  4,987  49,489  2,793  4,987  49,489  4,230  7,554  26,673  Buque 
4  2,377  4,245  53,735  2,377  4,245  53,735  4,032  7,199  33,873  Bares 
5  1,929  3,445  57,179  1,929  3,445  57,179  3,992  7,128  41,001  Camarote 
(Mantenimiento& 
servicio) 
6  1,813  3,237  60,417  1,813  3,237  60,417  3,628  6,478  47,480  Buffet 
7  1,549  2,766  63,183  1,549  2,766  63,183  3,421  6,108  53,588  Restaurante 
8  1,331  2,377  65,560  1,331  2,377  65,560  3,175  5,670  59,257  Personal 
9  1,241  2,216  67,776  1,241  2,216  67,776  2,374  4,239  63,496  Asistencia  e 
información 
10  1,177  2,102  69,878  1,177  2,102  69,878  2,342  4,181  67,677  Embarque 




La  medida  de  adecuación  muestral  (Kaiser  Meyer‐Olkin)  (KMO)  es  de 













La  muestra  utilizada  fue  suficientemente  amplia  y  la  prueba  de 























Los  valores  de  la  varianza  total  explicada  de  los  dos  componentes  con  un % 
total acumulado del 87,400 %. 
 
COMPONENTE Valores iniciales % Varianza Total %acumulado
1  1,748  87,400 1,174 87,400 





















El  objetivo  de  este  análisis  es  la  clasificación  de  los  pasajeros,  que  se 
afiliaron  al  club  de  fidelización  de  la  compañía,  en  grupos  elaborados  en 
función  del  grado  de  compromiso  con  la  marca,  la  intención  de 
recomendación,  la intención de repetición, y el   grado de satisfacción general 
(opinión general del crucero realizado).   
Para  ello  y  primeramente,  se  preseleccionó  la  muestra  de  sujetos  que 
habían decidido afiliarse al club de fidelización de la compañía a través de la 
encuesta  de  satisfacción,  compuesta  por    un  total  de  823  sujetos  que 









N  Porcentaje  N Porcentaje N Porcentaje 








Los  procedimientos  jerárquicos  consisten  en  la  construcción  de  una 
estructura  en  forma  de  árbol.  Se  pueden  resumir  en    dos  tipos  de 











métodos  de  aglomeración:  cada  objeto  u  observación  empieza  dentro  de  su 
propio conglomerado. Los procedimientos de aglomeración son denominados 
a veces como métodos de construcción.  
El  dendograma  es  una  representación  gráfica  en  forma  de  árbol  que  y 






En  este  dendograma,  o  árbol  jerárquico,  se  representa  gráficamente  el 
resultado del proceso de agrupamiento en  forma de árbol. Los criterios para 



















El  dendograma  comprende  la  representación  de  la  ultranumérica 
(medida de distancia utilizada), y se conforma de la siguiente manera: Primero 



















Examinando  cada  conglomerado,  podemos  utilizar  el  centroide  del 







  1 2 3 
CRUCERO     (Opinión General)  3 1 1 
Intención de Repetición  2 5 1 
Intención de Recomendación  4 5 1 
 
Por  otro  lado,  se  ha  logrado  la  convergencia,    como  se  muestra  en  la 
(tabla64),  debido  a  que  los  centros  de  los  conglomerados  no  presentan  
ningún  cambio  o  éste  es  pequeño.    El  cambio  máximo  de  coordenadas 






1  1,843  1,309  ,786 
2  ,281  ,711  ,050 
3  ,416  ,307  ,208 
4  ,078  ,155  ,038 
5  ,008  ,000  ,004 
6  ,000  ,000  ,000 
 
El  algoritmo  K‐medias  asigna  a  cada  observación  del  cluster  cuyo  centro 
llamado  centroide,  está más próximo a dicha observación.  El  centroide  es  la 
media  de  todas  las  observaciones  del  cluster.    El  principal  objetivo  de  este 
















    1  2  3 
CRUCERO (Opinión General)  2  3  2 
Intención de Repetición  2  4  1 
Intención de Recomendación  2  4  1 
 
 
Queremos  especificar  que  en  los  resultados  de  las  pruebas  F    como  se 
muestra  a  continuación  (tabla  65),    sólo  se  deben  utilizar  con  una  finalidad 
descriptiva puesto que  los  conglomerados han  sido elegidos para maximizar 





  Conglomerado  Error  F  Sig. 
  Media cuadrática  Gl  Media 
cuadrática 
gl 
(Opinión General)  29,164  2  ,248  797  117,695  ,000 
Intención  Repetición  191,180  2  ,229  797  834,045  ,000 
Intención  
Recomendación 
177,536  2  ,131  797  1350,836  ,000 
 
 
El  número    de  casos  del    primer  conglomerado  es  de  266  pasajeros 

























      Número inicial de casos  Total 
      1  2  3 
  Excelente  Recuento  23  2  234  259 
Frecuencia esperada  86,1  7,1  165,8  259,0 
% dentro de CRUCERO (Opinión General)  8,9%  ,8%  90,3%  100,0% 
% dentro de Número inicial de casos  8,6%  9,1%  45,7%  32,4% 
% del total  2,9%  ,3%  29,3%  32,4% 
Buena  Recuento  216  6  275  497 
Frecuencia esperada  165,3  13,7  318,1  497,0 
% dentro de CRUCERO (Opinión General)  43,5%  1,2%  55,3%  100,0% 
% dentro de Número inicial de casos  81,2%  27,3%  53,7%  62,1% 
% del total  27,0%  ,8%  34,4%  62,1% 
Regular  Recuento  27  11  3  41 
Frecuencia esperada  13,6  1,1  26,2  41,0 
% dentro de CRUCERO (Opinión General)  65,9%  26,8%  7,3%  100,0% 
% dentro de Número inicial de casos  10,2%  50,0%  ,6%  5,1% 
% del total  3,4%  1,4%  ,4%  5,1% 
Mala  Recuento  0  3  0  3 
Frecuencia esperada  1,0  ,1  1,9  3,0 
% dentro de CRUCERO (Opinión General)  ,0%  100,0%  ,0%  100,0% 
% dentro de Número inicial de casos  ,0%  13,6%  ,0%  ,4% 
% del total  ,0%  ,4%  ,0%  ,4% 
Total  Recuento  266  22  512  800 
Frecuencia esperada  266,0  22,0  512,0  800,0 
% dentro de CRUCERO (Opinión General)  33,3%  2,8%  64,0%  100,0% 
% dentro de Número inicial de casos  100,0%  100,0%  100,0%  100,0% 
% del total  33,3%  2,8%  64,0%  100,0% 
 
Realizamos  la  prueba  de  chi‐cuadrado  (χ2)  de  Pearson,  con  el  fin  de 
establecer  diferencias  de  proporciones  entre  los  conglomerados  y  las 
variables: satisfacción, intención de recomendación e intención de repetición.. 
Si el p‐value es mayor que 0.05 significa que existe una  independencia entre 
las  variables,  es decir, no hay asociación entre  ambas. Por  el  contrario,  si  es 
menor, entonces se puede afirmar que existe asociación. 
Las pruebas de Chi  cuadrado de Pearson  toman un valor de  (329,984) 


















      Número inicial de casos  Total 
      1  2  3 
  0  Recuento  0  0  2  2 
Frecuencia esperada  ,7  ,1  1,3  2,0 
% dentro de Intención de Repetición  ,0%  ,0%  100,0%  100,0% 
% dentro de Número inicial de casos  ,0%  ,0%  ,4%  ,3% 
% del total  ,0%  ,0%  ,3%  ,3% 
Seguro que sí  Recuento  2  0  387  389 
Frecuencia esperada  129,3  10,7  249,0  389,0 
% dentro de Intención de Repetición  ,5%  ,0%  99,5%  100,0% 
% dentro de Número inicial de casos  ,8%  ,0%  75,6%  48,6% 
% del total  ,3%  ,0%  48,4%  48,6% 
Probablemente 
sí 
Recuento  133  1  123  257 
Frecuencia esperada  85,5  7,1  164,5  257,0 
% dentro de Intención de Repetición  51,8%  ,4%  47,9%  100,0% 
% dentro de Número inicial de casos  50,0%  4,5%  24,0%  32,1% 
% del total  16,6%  ,1%  15,4%  32,1% 
No lo sé  Recuento  130  5  0  135 
Frecuencia esperada  44,9  3,7  86,4  135,0 
% dentro de Intención de Repetición  96,3%  3,7%  ,0%  100,0% 
% dentro de Número inicial de casos  48,9%  22,7%  ,0%  16,9% 
% del total  16,3%  ,6%  ,0%  16,9% 
Probablemente 
no 
Recuento  1  11  0  12 
Frecuencia esperada  4,0  ,3  7,7  12,0 
% dentro de Intención de Repetición  8,3%  91,7%  ,0%  100,0% 
% dentro de Número inicial de casos  ,4%  50,0%  ,0%  1,5% 
% del total  ,1%  1,4%  ,0%  1,5% 
Seguro que no  Recuento  0  5  0  5 
Frecuencia esperada  1,7  ,1  3,2  5,0 
% dentro de Intención de Repetición  ,0%  100,0%  ,0%  100,0% 
% dentro de Número inicial de casos  ,0%  22,7%  ,0%  ,6% 
% del total  ,0%  ,6%  ,0%  ,6% 
Total  Recuento  266  22  512  800 
Frecuencia esperada  266,0  22,0  512,0  800,0 
% dentro de Intención de Repetición  33,3%  2,8%  64,0%  100,0% 
% dentro de Número inicial de casos  100,0%  100,0%  100,0%  100,0% 

























TABLA  68.  TABLA  DE  CONTINGENCIA  INTENCIÓN  DE  RECOMENDACIÓN  Y 
CONGLOMERADOS 
      Número inicial de casos  Total 















Seguro que sí  Recuento  22  0  491  513 
Frecuencia esperada  170,6  14,1  328,3  513,0 
% dentro de Intención de Recomendación  4,3%  ,0%  95,7%  100,0% 
% dentro de Número inicial de casos  8,3%  ,0%  95,9%  64,1% 
% del total  2,8%  ,0%  61,4%  64,1% 
Probablemente 
sí 
Recuento  188  0  21  209 
Frecuencia esperada  69,5  5,7  133,8  209,0 
% dentro de Intención de Recomendación  90,0%  ,0%  10,0%  100,0% 
% dentro de Número inicial de casos  70,7%  ,0%  4,1%  26,1% 
% del total  23,5%  ,0%  2,6%  26,1% 
No lo sé  Recuento  56  5  0  61 
Frecuencia esperada  20,3  1,7  39,0  61,0 
% dentro de Intención de Recomendación  91,8%  8,2%  ,0%  100,0% 
% dentro de Número inicial de casos  21,1%  22,7%  ,0%  7,6% 
% del total  7,0%  ,6%  ,0%  7,6% 
Probablemente 
no 
Recuento  0  11  0  11 
Frecuencia esperada  3,7  ,3  7,0  11,0 
% dentro de Intención de Recomendación  ,0%  100,0%  ,0%  100,0% 
% dentro de Número inicial de casos  ,0%  50,0%  ,0%  1,4% 
% del total  ,0%  1,4%  ,0%  1,4% 
Seguro que no  Recuento  0  6  0  6 
Frecuencia esperada  2,0  ,2  3,8  6,0 
% dentro de Intención de Recomendación  ,0%  100,0%  ,0%  100,0% 
% dentro de Número inicial de casos  ,0%  27,3%  ,0%  ,8% 




Recuento  266  22  512  800 
Frecuencia esperada  266,0  22,0  512,0  800,0 
% dentro de Intención de Recomendación  33,3%  2,8%  64,0%  100,0% 
% dentro de Número inicial de casos  100,0%  100,0%  100,0%  100,0% 
% del total  33,3%  2,8%  64,0%  100,0% 
 
En el caso de intención de recomendación,  las pruebas de Chi cuadrado 
de  Pearson  toman  un  valor  de  (1236,724)  con  8  gl    y  una  probabilidad 



















  A partir del análisis cluster realizado con los 800 pasajeros que decidieron 
afiliarse al club de fidelización de la compañía. Y tomándose como agrupación de 
los casos, la satisfacción general del crucero, la intención de repetición  y la 
intención de recomendación.  




existían  tres  categorías de afiliación con  la marca, basadas en  las  respuestas 
obtenidas  en  satisfacción  de  cada  pasajero  y  las  respuestas  en  lealtad 
actitudinal,  o  actitud  positiva  hacia  la  marca,  como  es  la  intención  de 
















entre  la  satisfacción  y  la  lealtad.  Definiéndose  a  este  respecto,  un  grupo  de 
afiliados  “incoherentes”  (Grupo  1)  respecto  a  la  satisfacción  y  lealtad,    que 
representa  al  33  %  de  la  muestra  de  afiliados.  Y  otros  dos  grupos  que  se 
caracterizan por tener “coherencia” en sus respuestas en satisfacción y lealtad, 
sean  estas  respuestas  altas  o  bajas.  El  (Grupo  2)  es  el  más  minoritario 
representado por el 2,75& de  los afiliados y el  (Grupo 3) es el que tiene una 
mayor representación de afiliados con el 64% de la muestra.  


















































compromiso  con  la  marca,  asumiéndose  que  los  perfiles    incoherentes  de 




















Este  grupo  de  afiliados  lo  hemos  designado  de    perfil  incoherente 
respecto a las dos variables evaluadas (satisfacción y lealtad). Estos sujetos se 
caracterizan  por  presentar  una  alta  valoración  en  sus  respuestas  sobre  su 
satisfacción  con  el  crucero  y  unas  puntuaciones  en  intención  de 
recomendación e intención de repetición del crucero  intermedias. Este grupo 
que está caracterizado por tener una alta satisfacción y unos índices de lealtad 
media,  está  representando  al    33,35%  del  total  de    afiliados  al  club  de 
fidelización de la compañía. 
En cuanto a la evaluación del  nivel de satisfacción se caracterizó por dar 
unas  altas  puntuaciones  en  el  crucero.    Si  detallamos  las  respuestas  de  este 
grupo  se  caracteriza  por  las  siguientes  respuestas:  casi  un  90%  tenía  una 
opinión  positiva  del  crucero,  ya  que  el  81,2%  de  los  pasajeros  habían 
contestado  tener  una  buena  opinión  general  del  crucero,  y  un  8,6%  una 
excelente  opinión  general  del  crucero,  en  cuanto  a  las  respuestas  menos 





Por  un  lado  y  en  cuanto  a  la  intención  de  repetición  con  la  compañía  este 
grupo,  sólo  el  0,7%  afirmó que  seguro  que  sí  repetiría,  un  50%  dijeron  que 
probablemente repetirían y un 48,8%  contestaron que “no lo sabían”.  


















Este  grupo  de  afiliados  al  club  de  la  compañía    tiene  una  baja 
representación,  con  un  2,75%,  y  se  caracteriza  por  tener  unas  bajas 
puntuaciones  tanto en su valoración del crucero como en sus  intenciones de 
repetición e intenciones de recomendación a la compañía 
En    la  evaluación  de  su  nivel  de  satisfacción  se  caracterizó  por  las 
siguientes  respuestas:  un  9,1%  tenía  una  opinión  positiva  del  crucero,  el 









En  cuanto a  la  intención de recomendación  de  la  compañía del  segundo 
grupo,  el  22,7%    admitió  que  no  sabía  si  recomendar,  el  50%  admitió  que 
“probablemente  no  recomendaría”,  y  un  27,2%  dijo  que  “seguro  que  no 
recomendaría.” 
No hubo ninguna  respuestas  en  la    intención de  recomendaciones  que  fuera 
























En  cuanto  a  sus  respuestas  en  sus    niveles  de  satisfacción  general  el 
tercer  grupo  de  afiliados  se  caracterizó  por  tener  una  excelente  opinión  del 
crucero en un 45,7% de la muestra, el 53% habían contestado tener una buena 
opinión general del crucero, y sólo el 0,58 % tenían una   Opinión regular, no 




altas  y positivas,  en  cuanto a  la  intención de  repetición con  la  compañía  este 
grupo, el 76%   contestó que seguro que sí repetiría, un 24% dijeron que no lo 
sabían,  no  hubo  ningún  pasajero  dentro  del  grupo  3  con  una  respuestas 
dudosas  o  negativas (“probablemente no”; “seguro que no”) en su intención 
de repetición. 























exactamente  la estructura de varianzas y  covarianzas de  las variables objeto 
de estudio, pero no corrobora ni contradice la existencia de causalidad. 
  Siguiendo  las  recomendaciones  de    (Hair  et  al.,  2005)  los  pasos 
realizados para la modelización de ecuaciones estructurales son: desarrollo de 








  Posteriormente  se  definirán  los  constructos  exógenos  y  endógenos  de 
nuestro  análisis,  que  van  a  configurar  el  patrón  de  relaciones  causales  a 
analizar. Vinculando  estas    relaciones  a  través de un diagrama  de  recorrido. 
Trasladándose  posteriormente  a  ecuaciones  estructurales  con  el  programa 
estadístico  (AMOS  6.0)    y  especificando  el modelo  de medida  verificaremos, 
con  un  análisis  previo,  los  supuestos  de  normalidad,  casos  atípicos  y 













la  estimación  identificando    corrigiendo  las  estimaciones  infractoras. 
Posteriormente  evaluaremos  la  calidad  de  ajuste  del  modelo  mediante  
medidas  de  ajuste  global  del  modelo:  ajuste  absoluto,  ajuste  incremental  y 





Los efectos positivos entre  la satisfacción y  la  lealtad en el  turismo han 




Hipótesis  (Hm1): La  satisfacción general del  crucero está  relacionada de 
forma positiva y significativa con la lealtad. 
Hipótesis  (Hm2):  La  lealtad  está  relacionada  de  forma  positiva  y 
significativa con la intención de recomendación.  





























Hipótesis  (Hm7): La  calidad  percibida  de  servicio  en  los  servicios  de  
información  y  logística  del  crucero  está  relacionada de  forma positiva  y 
significativa con la satisfacción. 
Hipótesis  (Hm8):  La  calidad  percibida  de  servicio  en  los  servicios  de  
entretenimiento  de  a  bordo  está  relacionado  de  forma  positiva  y 
significativa con la satisfacción. 





















  El  modelo  conceptual  propuesto  contempla  las  relaciones  entre  los 
servicios  a  bordo  del  crucero,  la  calidad,  la  satisfacción  y  la  lealtad  en  el 
turismo de cruceros. 
  Basado  en  la  literatura  reciente  sobre  los  modelos  estructurales  en  el 
ámbito  del  turismo  en  relación  a  la  calidad  y  satisfacción  turística    con  la 
lealtad  actitudinal,  planteamos  un  modelo  estructural  de  la  calidad  y 
satisfacción  en  los  servicios  del  crucero  en  relación  con  la  lealtad.  En  este 
sentido,  podemos  reseñar  los  siguientes  estudios:  Yunksel,  Yunksel  y  Bilim. 
(2010); Hutchinson, Futjun y Youcheng (2009); Alen y Fraij (2005); Rodríguez 




calidad  del  servicio  a  bordo    (Onboard,  F&B,  Lodging  y  Entertn)  y 
relacionandolo con la satisfacción y calidad. 
 
    Como  hemos  enumerado  anteriormente,  se  han  especificado 






















  El  modelo  propuesto,  se  contemplan  las  siguientes  variables  como  
constructos latentes: la satisfacción del crucero y la lealtad actitudinal.  








































Opinión general del crucero 
Personal 
Intención de recomendar 




Satisfacción con el crucero 









Error Mantenimiento en el camarote 
Error Menaje camarote 
Error Decoración camarote 
Error Comodidad Camarote 
Error Programa  del crucero 
Error Precrucero logística 
Error Asistencia 
Error Actividades 








Error Opinión general del crucero 
Error Personal 
Error Intención de recomendar 
Error Intención de repetir 
Error Satisfacción con el crucero 
Error Lealtad con la compañía del crucero 
ErrorCPS F&b 
Error CPS Entretenimiento 
Error CPS Camarote 
Error CPS Información & Logística  









c)  Conversión  del  diagrama  de  secuencias  en  un  conjunto  de modelos  y 
relaciones estructurales: 
 
  A  continuación  se  detallan  los  atributos  evaluados,  en  CPS  (Calidad 
Percibida de Servicio),  en el diagrama  (figura 37)  se    recogen  las  secuencias 


































RES03‐ Cena calidad restaurante  999  1  5  1,67  ,674    0,1% 
RES04‐ Nivel de servicio de los camareros  999  1  4  1,31  ,531    0,1% 
CAM04‐ Limpieza Camarote  997  1  5  1,54  ,643    0,3% 
PERSG‐ PERSONAL  a bordo (Opinión General)  996  1  4  1,48  ,550    0,4% 
CAM05‐ Limpieza Baño Camarote  995  1  5  1,57  ,671    0,5% 
CAM03‐ Menaje Camarote  994  1  5  1,85  ,808    0,6% 
CAM02‐ Decoración Camarote  993  1  4  2,06  ,673    0,7% 
CAM07‐ Mantenimiento Camarote  992  1  5  1,74  ,704    0,8% 
RES02‐ Almuerzo calidad restaurante  992  1  5  1,83  ,693    0,8% 
CAMSG‐ Opinión General CAMAROTE  991  1  4  1,80  ,579    0,9% 
CAM01‐ Comodidad Camarote  991  1  5  1,93  ,673    0,9% 
BUQ01‐ Limpieza Buque  991  1  4  1,67  ,553    0,9% 
RESSG‐ RESTAURANTE (Opinión General)  991  1  5  1,67  ,619    0,9% 
PER02‐ Actitud Tripulación  990  1  5  1,46  ,547    1,0% 
RES01‐ Desayuno calidad restaurante  990  1  5  1,85  ,668    1,0% 
BUQSG‐ Opinión General BUQUE  989  1  5  1,91  ,579    1,1% 
BUQ04‐ Cubiertas  989  1  4  1,84  ,575    1,1% 
INFSG‐ ASISTENCIA E INFORMACIÓN (Opinión General)  989  1  5  1,81  ,690    1,1% 
BUQ03‐ Aire Acondicionado  987  1  5  2,14  ,883    1,3% 
BUQ05‐ Mantenimiento General  986  1  4  1,78  ,553    1,4% 
BUQ02‐ Salones y Zonas comunes  985  1  4  1,69  ,553    1,5% 
PRE01‐ Embarque  985  1  5  2,04  ,785    1,5% 
SG‐ Opinión General CRUCERO  984  1  5  1,76  ,586    1,6% 
PRE02‐ Personal responsable embarque  984  1  33  1,93  1,209    1,6% 
PER01‐ Actitud Oficiales  984  1  4  1,54  ,593    1,6% 
RES05‐ Nivel de servicio de los someliers  983  1  13  1,45  ,723    1,7% 
CAM06‐ Servicio de Camarote  982  1  5  1,50  ,610    1,8% 
INF01‐ Oficina de Información: Personal  982  1  5  1,83  ,687    1,8% 
INF02‐ Documentación a bordo  979  1  33  1,80  1,200    2,1% 
PRESG‐ SERVICIO PRECRUCERO (Opinión General)  971  1  5  1,97  ,680    2,9% 
BUFSG‐ BUFFET (Opinión General)  956  1  5  1,93  ,683    4,4% 
BUF01‐ Desayuno calidad buffet  955  1  4  1,95  ,684    4,5% 
BUF02‐ Almuerzo calidad buffet  951  1  5  2,02  ,719    4,9% 








BAR04‐ Servicio de mesa (Bares)  941  1  5  1,62  ,652    5,9% 
BARSG‐ BARES (Opinión General)  933  1  5  1,72  ,568    6,7% 
BAR05‐ Atención a pasajeros área piscina (Bares)  927  1  4  1,71  ,672    7,3% 
BAR03‐ Servicio de barra (Bares)  926  1  4  1,69  ,666    7,4% 
BAR01‐ Bebidas calidad (Bares)  921  1  5  1,86  ,638    7,9% 
BAR02‐ Selección de bebidas (Bares)  910  1  4  1,83  ,607    9,0% 
PROSG‐ PROGRAMA VIAJE (Opinión General)  878  1  5  1,88  ,640    12,2% 
BUF03‐ Buffet Media Noche  869  1  5  1,83  ,690    13,1% 
ENTSG‐ ENTRETENIMIENTO (Opinión General)  867  1  5  1,70  ,674    13,3% 
ENT04‐ Animación a bordo  837  1  5  1,59  ,700    16,3% 
ENT01‐ Actividades Diarias  835  1  5  1,80  ,673    16,5% 
ENT05‐ Espectáculos teatrales  806  1  5  1,57  ,681    19,4% 
EXCSG‐ EXCURSIONES (Opinión General)  744  1  5  2,20  ,761    25,6% 
EXC03‐ Calidad de los Autocares  739  1  5  2,02  ,632    26,1% 
EXC04‐ Operación de desembarque excursiones  737  1  5  1,92  ,722    26,3% 
EXC02‐ Profesionalidad de los guías  732  1  5  2,14  ,776    26,8% 
EXC05‐ Programa de excursiones  728  1  5  2,26  ,818    27,2% 
EXC06‐ Descripción de excursiones  727  1  5  2,30  ,829    27,3% 
EXC01‐ Eficacia del equipo del Departamento Excursiones  722  1  5  1,95  ,695    27,8% 
EXC07‐ Presentación de las excursiones  716  1  5  2,19  ,776    28,4% 
ENT06‐ Discoteca  598  1  5  1,95  ,756    40,2% 
ENT02‐ Deportes  591  1  5  2,37  ,983    40,9% 
ENT07‐ Cine  520  1  5  2,14  ,819    48,0% 
ENT03‐ Asistencia niños  470  1  5  2,20  ,993    53,0% 
   
 
Primeramente  se  ha  realizado  una  estimación  del  modelo  propuesto,  
para  ello  se  realizó  un  análisis  exploratorio  de  los  datos,  evaluando    los 
estadísticos obtenidos,  los errores típicos y desviaciones respecto a la media 
que  detectan  la  existencia  de  valores  atípicos  que  puedan  distorsionar  la 
muestra.  Posteriormente  se  realizó  un  análisis  factorial  de  componentes 
rotados (tabla 71) pero  eliminando  previamente la variables con alto índice 
de  datos  perdidos,  como  fueron  las  variables  de  calidad  percibida  en 













  1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 
BAR03‐ Servicio de barra (Bares)  0,790                            
BARSG‐ BARES (Opinión General)  0,778                            
BAR02‐ Selección de bebidas (Bares)  0,712                            
BAR04‐ Servicio de mesa (Bares)  0,704                            
BAR01‐ Bebidas calidad (Bares)  0,703                          0,310 
BAR05‐ Atención a pasajeros área piscina (Bares)  0,675                            
BUQ05‐ Mantenimiento General     0,733                         
BUQ04‐ Cubiertas     0,722                         
BUQ02‐ Salones y Zonas comunes     0,713                         
BUQ01‐ Limpieza Buque     0,662     0,319                   
BUQ03‐ Aire Acondicionado     0,611                         
BUQSG‐ Opinión General BUQUE     0,596                         
BUFSG‐ BUFFET (Opinión General)        0,752                      
BUF02‐ Almuerzo calidad buffet        0,749        0,331             
BUF03‐ Buffet Media Noche        0,717                      
BUF01‐ Desayuno calidad buffet        0,701        0,304             
BUF04‐ Nivel de servicio Personal        0,537           0,396          
CAM04‐ Limpieza Camarote           0,891                   
CAM05‐ Limpieza Baño Camarote           0,864                   
CAM06‐ Servicio de Camarote           0,775                   
CAM07‐ Mantenimiento Camarote           0,580                   
CAM03‐ Menaje Camarote           0,578                 0,328 
ENT04‐ Animación a bordo              0,840                
ENT01‐ Actividades Diarias              0,804                
ENTSG‐ ENTRETENIMIENTO (Opinión General)              0,797                
ENT05‐ Espectáculos teatrales              0,698                
RES03‐ Cena calidad restaurante                 0,745             
RES02‐ Almuerzo calidad restaurante        0,397        0,724             
RESSG‐ RESTAURANTE (Opinión General)        0,317        0,705             
RES04‐ Nivel de servicio de los camareros                 0,570  0,469          
RES01‐ Desayuno calidad restaurante        0,439        0,559             
RES05‐ Nivel de servicio de los someliers                 0,510  0,355          
PER02‐ Actitud Tripulación                    0,786          
PERSG‐ PERSONAL  a bordo (Opinión General)                    0,741          
PER01‐ Actitud Oficiales              0,301     0,643          
PRE01‐ Embarque                       0,784       
PRE02‐ Personal responsable embarque                       0,728       
PRESG‐ SERVICIO PRECRUCERO (Opinión General)                       0,652       
PROSG‐ PROGRAMA VIAJE (Opinión General)     0,322        0,316        0,431       
EXC02‐ Profesionalidad de los guías     0,353  0,322              0,389       
INFSG‐ ASISTENCIA E INFORMACIÓN (Opinión General)                          0,744    
INF02‐ Documentación a bordo                          0,705    
INF01‐ Oficina de Información: Personal                          0,698    
CAM01‐ Comodidad Camarote                             0,721 
CAMSG‐ Opinión General CAMAROTE           0,336                 0,637 

























1  4,228  9,191 9,191 
2  4,217  9,167 18,357 
3  3,823  8,310 26,668 
4  3,772  8,200 34,868 
5  3,487  7,581 42,449 
6  3,424  7,444 49,892 
7  2,710  5,891 55,784 
8  2,668  5,799 61,583 
9  2,441  5,306 66,889 









  Los  contraste  de  Kolmogoroz‐Smirnov  y  el  de  Shapiro‐Wilk  se  hacen 
necesarios  para  verificar  los  supuestos  de  normalidad  de  los  datos  y  las 
variables  que  configuran  el  modelo  de  medida  respectivamente. 
Posteriormente  a  los  análisis  realizados,  se  decidieron  eliminar  aquellas 
variables que no fueron representativas. Se eliminaron, por tanto, las variables 
con  un  nivel  alto  de  datos  perdidos,  o  que  conllevaban  problemas  de 
multicolinealidad,  también  las  relaciones  no  significativas  de  las  variables 
latentes e índices de modificaciones que se obtienen de la salida del programa.  
  Para  la  evaluación  del  ajuste  global  del  modelo  se  estimaron  distintas 
medidas, la consistencia interna, la varianza extraída media (AVE)  que estima 




muestra  han  sido  (252),  en  los  cuales  se  han  estimado  69  parámetros, 
deduciendo que los grados de libertad (252‐69) son, por lo tanto, (183). 
  Para  el  análisis  de  las  relaciones  causales  del  modelo  y  después  de 
garantizar  la  fiabilidad  y  validez  de  las  escalas  empleadas,  se  procede  al 
análisis  de  las  relaciones  causales  del  modelo  propuesto,    el  método  de 
estimación  utilizado  fue  el  de  mínimos  cuadrados  ponderados,  también 
conocido como método de distribución asintóticamente libre (Asymptotically 
distribution‐free), ya que este método puede utilizarse cuando no se asumen 
totalmente  los  supuestos  de  normalidad  de  los  datos.  De  hecho,  es 




  Para salvar cualquier problema en  la estimación,  la combinación con  la 








población  y  extrae  de  ella  distintas  submuestras  aleatorias  con 
reemplazamiento.  
  En  cuanto  al  modelo  de  ecuaciones  estructurales,  se  hicieron  algunas 
reespecificaciones  del  modelo  inicial  planteado,  eliminandose  las  variables 
























SAT  <‐‐‐  Camarote  0,634 
SAT  <‐‐‐  F&b  0,862 
SAT  <‐‐‐  Entretenimiento  0,664 
SAT  <‐‐‐  PERSG_1  0,869 
SAT  <‐‐‐  BUQUE  0,698 
SAT  <‐‐‐  Información  0,578 
LEALTAD  <‐‐‐  SAT  0,645 
FID02_1  <‐‐‐  LEALTAD  0,779 
FID03_1  <‐‐‐  LEALTAD  0,882 
RESSG_1  <‐‐‐  F&b  0,708 
BUFSG_1  <‐‐‐  F&b  0,790 
BARSG_1  <‐‐‐  F&b  0,568 
ENT01_1  <‐‐‐  Entretenimiento  0,814 
ENT04_1  <‐‐‐  Entretenimiento  0,850 
ENT05_1  <‐‐‐  Entretenimiento  0,657 
CAM01_1  <‐‐‐  Camarote  0,699 
CAM02_1  <‐‐‐  Camarote  0,737 
CAM03_1  <‐‐‐  Camarote  0,566 
CAM07_1  <‐‐‐  Camarote  0,580 
BUQ02_1  <‐‐‐  BUQUE  0,737 
BUQ05_1  <‐‐‐  BUQUE  0,865 
BUQ04_1  <‐‐‐  BUQUE  0,840 
PROSG_1  <‐‐‐  Información  0,583 
PRESG_1  <‐‐‐  Información  0,581 
INFSG_1  <‐‐‐  Información  0,701 






















relativo  comparan  el  ajuste  respecto  a  otro modelo  de  peor  ajuste  y  los  de 
ajuste  parsimonioso  valoran  el  ajuste  respecto  al  número  de  parámetros 
utilizados. 
 
  En  cuanto  a  las  medidas  de  ajuste  del  modelo,    tiene  una  valor  chi‐
cuadrado  X2  (3022,876)  con  183  grados  de  libertad,  Y  p=  0,000.  La 
probabilidad asociada al estadístico chi cuadrado es inferior a 0,05, esto puede 
ser  debido  a  las  influencias  del  tamaño muestral;  en  los  casos  en  los  que  el 
tamaño muestral excede de 200 (en nuestro caso 1000) se puede considerar 
que  a  medida  que  el  tamaño  de  la  muestra  aumenta,  la  tendencia  de  esta 
medida  indica  diferencias  significativas  para  modelos  equivalente,  si  el 
tamaño  muestral  es  muy  elevado  las  diferencias  significativas  serían  para 
cualquier  modelo  especificado.  Esta  crítica,  también  se  ha  recogido  en  los 
modelos con un valor muy bajo muestral donde el test de la chi‐cuadrado tiene 





este  rango. Otro  factor es el  elevado número de parámetros estimados en el 
modelo, por lo que se incrementaría el error aleatorio. Se recomienda valorar, 










































































Normalizado  (Tucker‐Lewis)  (TLI):  0,967,  el  índice  de  Ajuste  Comparativo 
(CFI): 0,981. La raíz del residuo cuadrático medio RMR (0,034): se recomienda 
que  tenga  valores  próximos  a  cero,  por  lo  que  encontramos  un  ajuste 
adecuado. 
  En la raíz del residuo cuadrático medio de aproximación (RMSEA): 0,069 





















  De  estos  resultados,  puede  derivarse  que  la  variable  satisfacción  actúa 








En  cuanto  al  contraste  de  las  hipótesis  planteadas  en  relación  a  la  lealtad 
actitudinal,    los  coeficientes  reflejados  en  el modelo  confirman  la  influencia 
directa,  positiva  y  estadísticamente  significativa  de  la  satisfacción  y  el 
constructo de lealtad actitudinal 
Podemos concluir que  la satisfacción está relacionada con la  lealtad y a 





Hipótesis  (Hm2):  La  lealtad  está  relacionada  de  forma  positiva  y 
significativa con la intención de recomendación.  











futuras,  Fornell,  (1992); Oliver  (1999);    Silvadas  et.  al.  (2000),  Ganesh  et  al. 
(2000), Leisen y  Iman  (2004), Miyamoto y Rexha  (2004),    Farrely y Quester 
(2005), Johson y Grayson (2005). 




la  influencia  directa,  positiva  y  estadísticamente  significativa  de  la  calidad 




En  concreto  y  en  esta  valoración,  podemos    decir  que  el  factor  que 
obtuvo una mayor contribución en  la satisfacción del crucero fue el personal 
de  a  bordo  (0,87)  seguido  de  los  atributos  que  inciden  sobre  el  factor  de 
alimentación y restauración del barco (F&B) Food & Beverages (0,86), seguido 
de  las  valoraciones  sobre  el  buque  (0,70)  el  entretenimiento  (0,66);  el 
camarote (0,63) y el valor de información y logística que apenas con un (0,58) 
es  representativo del  ajuste  con  satisfacción.  Concluyendo,  que  la  calidad de 
servicio percibida está relacionada positiva y directamente con la satisfacción 















Hipótesis  (Hm7): La  calidad  percibida  de  servicio  en  los  servicios  de  
información  y  logística  del  crucero  está  relacionada de  forma positiva  y 
significativa con la satisfacción. 
Hipótesis  (Hm8):  La  calidad  percibida  de  servicio  en  los  servicios  de  
entretenimiento  de  a  bordo  está  relacionado  de  forma  positiva  y 
significativa con la satisfacción. 








































 El objetivo de esta tesis ha sido estudiar el proceso de formación de la 
satisfacción de los pasajeros de crucero en relación a la calidad de servicio 
percibida y su vinculación con la lealtad, estudiada a través de la intención de 
repetición, la intención de recomendación y la afiliación.  
 Este proceso de formación, se ha analizado también a través de la influencia 
de variables situacionales del crucero y mediadoras como son: la experiencia previa 










Primeramente,  y  a  través  de  la  revisión  de  la  literatura,  hemos 
constatado la escasez de  investigaciones sobre la calidad percibida de servicio 
y satisfacción o lealtad aplicado al turismo de cruceros.  
   En    términos  más  amplios,  podemos  reseñar  que  a  pesar  de  ser,  el 
turismo de cruceros, un mercado en alza, que  se ha desarrollado en nuestro 
país  de  forma  exponencial  en  las  últimas  décadas,  no  existen  trabajos  de 
investigación académica  relevantes. Por  lo que se espera poder  contribuir al 
interés y  difusión de esta línea de investigación. 
Por otro lado, el propósito de esta investigación ha sido poder entender y 





la  calidad  de  servicio  percibida,  la  satisfacción  del  cliente,  la  imagen  y 
expectativas previas.  
El  propósito  en  la  revisión  de  la  literatura,  ha  sido  enmarcar 









 También  se  han  analizado,  desde  un  nuevo  enfoque  temático,  a  partir 
del  turismo  de  cruceros,  distintos  aspectos  de  la  experiencia  de  viaje  y  las 













  Las  principales  conclusiones  se  han  organizado  en  seis  áreas  de 
aplicación, siguiendo la propuesta de objetivos: 
 
9.2.1. Aplicación  conceptual  al  área  de  investigación  y  estudio  de  la 
calidad, satisfacción y lealtad. 
9.2.2. Aplicación en el ámbito de investigación y estrategia CRM. 










   Desde  los  objetivos  de  investigación  realizamos  una  propuesta  de 
estudio  encaminada  a  verificar  las  principales  cuestiones  teóricas  en  la 
conceptualización de la calidad, y  sus relaciones con la satisfacción y lealtad. 
Para  ello  se  han  estudiado  las  relaciones  entre  los  constructos  de 
investigación: satisfacción, lealtad y calidad percibida de servicio. 
  Por otro lado, y a través de distintos procedimientos estadísticos, se han 









  Exponemos  a  continuación  las  contribuciones  conceptuales,  que 
aportarían  nuevos  datos  de  validez  empírica  a  las  líneas  de  investigación 




la  lealtad actitudinal,  entendida ésta como  intención de  repetición,  intención 
de recomendación y afiliación. 
     


































en  relación  a  la  satisfacción,  en  el  que  se  propone  un  sistema  de  análisis 
conjunto  de  la  satisfacción,  lealtad  y  afiliación:  con  aplicaciones  en    los 




I.    La  identificación  de  una  tipología  de  afiliación,  basada  en  la 
satisfacción  y  lealtad  actitudinal  (intención  de  repetición,  intención  de 






análisis  de  satisfacción,  en  los  cuales    se  pueden  identificar  las  siguientes 
cuestiones: 
 
II.  Primeramente,  destacamos  el  procedimiento  metodológico    que 
proponemos,  a  través  de  la  de  relación  de  satisfacción,  lealtad  y  afiliación, 
estableciendo tipologías, y contribuyendo a un enriquecimiento de los análisis 
y  estudios  de  satisfacción  del  cliente  afiliado,  permitiendo  un  mayor 















IV.  Asímismo,  se  significa  en  esta  tesis  la  importancia  que  tiene  incluir 
dentro  de  los  cuestionarios  de  satisfacción  y  calidad  percibida    una  acción 
comportamental  y  de  marketing  relacional,  como  es  que  el  cliente  pueda 
afiliarse al “club de fidelización”  lo que le confiere un gran valor comercial y 
de  análisis  posterior,  que posibilita      acciones  canalizadas  hacia  esa  base  de 
datos segmentada también por satisfacción y lealtad. 
 
V.    La  afiliación  inducida  y medida,  tras  el  análisis  de  la  satisfacción  y 
calidad del servicio  y su relación con lealtad, aporta posibilidades de análisis 
importantes y nuevas, al poder relacionar el hecho de afiliación en un mismo 
cliente  y  tras  la  experiencia  de  servicio,  con  sus  percepciones,  opiniones  e 
intenciones comportamentales hacia la marca. 
 
VI.  Estos    análisis  relacionales,  permiten  y  dan  paso  a  una  nueva 
metodología  en  el  estudio  de  la  satisfacción  y  aplicaciones  en  CRM  y  la 
explotación  de  bases  de  datos  de  clientes  de  cualquier  empresa  o  sector.    A 
partir  del  análisis  en  tipologías  de  afiliación  de  la  satisfacción  e  intenciones 
comportamentales derivadas de los cuestionarios de satisfacción.  
 
VII.  Esta metodología  de  clasificación  aplicada  a  las  bases  de  datos  de 
clientes y estudio de satisfacción, es especialmente importante para establecer 
el valor de las mismas, y clasificar y direccionar las acciones promocionales y 
















  Los  objetivos    encaminados  al  control  de  la  gestión  de  calidad  de  los 
servicios en el turismo de cruceros, se presentan desde tres perspectivas:  
   I.  Por  un  lado,  creando  un  instrumento  de  medida  para  evaluar  la 
satisfacción  y  calidad  del  servicio  en  los  cruceros,  que  hemos  llamado 
QLCRUISES  y  en  el  que  se    evalúa  la  calidad  de  servicio  percibida  en  los 
cruceros,  conjuntamente  con  la  lealtad  actitudinal  hacia  la  marca  y  la 











servicios  a  bordo  de  los  buques,    determinándose  el  grado  en  que  cada 
atributos contribuye a la satisfacción  del cliente y sus posteriores intenciones 
comportamentales.  
Este  modelo  mostró  que  la  calidad  percibida  en  los  servicios  a  bordo 
designados predecía positivamente la satisfacción. Por otro lado, se examinó la 
contribución de cada uno de los factores a la predicción de las otras variables.  








contribución en  la  satisfacción del  crucero  fue el personal de  a bordo  (0,87) 
seguido  de  los  atributos  que  inciden  sobre  el  factor  de  alimentación  y 
restauración  del  barco  (F&B):  Food  &  Beverages  (0,86),  seguido  de  las 
valoraciones  sobre  el  buque  (0,70)  el  entretenimiento  (0,66);  el  camarote 









expectativas  del  cliente,  el  servicio  esperado.  Se  estudiaron  las  principales 
variables  mencionadas  en  la  literatura  y  que  están  influyendo  en  las 
valoraciones de los clientes: 
   La  influencia de  las variables antecesoras al servicio: como  son  la  toma 
de  decisión  de  compra,  en  relación  a  la  satisfacción,  la  calidad  percibida  de 
servicio, y la  lealtad.  En este sentido, se han analizado las variables de toma 
de  decisión  de  compra,  a  través  de  siete  parámetros  (itinerario,  precio, 
catálogo,  publicidad,  consejo  de  amigos  o  parientes,  recomendación  de  la 
agencia de viajes y experiencia anterior de un crucero). La experiencia previa 
se ha  analizado  también  en  relación  a  la  toma de decisión de  compra    en  el 
























III.  Se  ha  encontrado  una  asociación  entre  experiencia  y  calidad 
percibida. 
 
IV.  Se  ha  encontrado  una  independencia  entre  la    experiencia  en  el 
producto vacacional de cruceros y la toma de decisión de compra. 
 
V.  Las  categorías  que  pueden  tener  una  asociación  mayor  son    la 
influencia en el  consejo de amigo o pariente para  los  sujetos  sin experiencia 
previa: un 62% eligió un crucero por consejo de amigos o parientes, frente al 
38% de sujetos con experiencia, que elegían otras opciones.  








































Como ha  quedado  evidenciado  en  esta  tesis,  el  turismo de  cruceros  ha 
alcanzando unos niveles de crecimiento  sostenido, con una media del 12% en 
España,    este  incremento  no  se  ha  conseguido  en  ningún  otro  segmento 
turístico  actualmente.  Por  otro  lado,  nuestra  coyuntura  como País,  nos  hace 
únicos como receptores del turista de cruceros, en este sentido, el crecimiento 
en pasajeros  de  los  puertos  españoles,  ha  sido único  en  los  últimos  años.  El 
tráfico  de  pasajeros  en  puertos  españoles,  según  las  últimas  estadísticas  del 
organismo oficial Puertos del Estado  (2012),  ha  llegado a  casi  8 millones de 
pasajeros.  Internacionalmente  podemos  situar  con  éxito  cuatro  puertos 














cruceros.  También  una  falta  de  coordinación  de  los  organismos  implicados, 
que propicia la ausencia de estudios sectoriales sostenidos y que no deriva en 
una  política  común  enfocada  a  las  demandas  del  sector.  Sería  propicio  que 
estos estudios tuvieran el foco en todos los actores implicados, es decir, por un 






  De  esta  tesis  se deriva  la    necesidad de  realizar  estadísticas  y  estudios 
periódicos  más especializados sobre el turismo de cruceros, así como de crear 
un  organismo  de  calidad  turística,  específico  del  sector  de  cruceros,  que 




especializadas  en  el  sector  de  cruceros  y  sin  duda  un  interés  por  parte  de 














periódicas  e  incluye  en  sus  promociones  internacionales.    Algunos  pocos 
estudios  monográficos  se  han  realizado  desde  organismos  oficiales  basados 
casi  todos  ellos  en  estudios  secundarios  e  informaciones  de  estadísticas  de 
organizaciones y asociaciones crucerísticas internacionales. 
  Por otro lado, es deseable realizar estudios y proyectos de participación 
y  promoción  desde  los  recursos  y  las  áreas  implicadas  en  el  turismo  de 
cruceros en España. Ya que a pesar del desarrollo  del turismo de cruceros en 
España,  todavía  no  se  considera  en  las  encuestas  anuales  turísticas,  y  no  se 




se  incluyan  en  las  estadísticas  nacionales  turísticas  periódicas,  los  cruceros 
como  un  área  de  estudio  anual,  y  no  sólo  puntual,  ya  que  actualmente  sólo 
existen datos genéricos publicados de información general por el Ministerio de 
Fomento,  a  través  del  organismo  oficial  Puertos  del  Estado,  sobre  tráfico 
portuario,  entradas/salidas  de  turistas  por  puerto,  dato  que  está  compuesto 
de pasajeros de todas las nacionalidades. La creciente evolución del sector de 
los  cruceros  en  España  y  la  aportación  para  la  economía  alcanzada  y  en 
potencia, merecen  una mayor  atención  y  estudio.  Por  ello,      encontramos  la 
necesidad  de  realizar  encuestas  sobre  la  población  española  del  turismo  de 















  En  primer  lugar,  una  de  las  limitaciones  de  la  investigación,  la 
encontramos adheridas a  los propios objetivos de investigación, en los que se 






  Por  otro  lado,  el  principal  problema,  para  aplicar  ecuaciones 
estructurales,  se  encontró  en  la  escala  utilizada  en  el  cuestionario,  que 
presentó problemas al administrarse en un contexto en el que había una pobre  
variabilidad  de  los  datos.  También  encontramos  en  los  análisis  iniciales  de 
ausencia de datos, algunos problemas en variables de interés que tuvieron que 
ser  suprimidas  en  una  segunda  fase,  todo    esto  conformó  problemas  en  el 




utilizada,  liket  1‐5,  debido  a  la  poca  variabilidad  de  los  datos,  se  hubieran 
corregido con una escala más amplia, por lo que  se recomienda en posteriores 
estudios  la  readaptación del  cuestionario de  satisfacción y  calidad percibida, 
tomando una escala más amplia,  que  se  adecúe mejor  a  estos  análisis,  como 
son las escalas continuas.Esta elección de  escala de diez puntos (0‐10) son las 



























control de  las expectativas de  los clientes a  través de  la comunicación antes, 
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Estamos realizando una investigación sobre la  calidad y satisfacción  en los cruceros. La 
encuesta forma parte de una Investigación de una Tesis de Doctorado. Los datos 
proporcionados serán tratados con absoluta confidencialidad. 
 
Por favor, utilice siempre bolígrafo de tinta negra o azul. Marcando con una “x” los espacios 
correspondientes a la respuesta que Usted haya seleccionado.  No escriba fuera de los espacios 
indicados y no señale más de una respuesta. 
 
  
BLOQUE 1. Para cada uno de los servicio del barco, señálenos por favor, si su valoración es 
excelente, buena, regular, mala o muy mala. 
 
EL CRUCERO Excelente Buena Regular Mala Muy Mala 
(1) Opinión general      
 
EL CAMAROTE Excelente Buena Regular Mala Muy Mala 
(2) Opinión general      
(3) Comodidad      
(4) Decoración       
(5) Sabanas y toallas       
(6) Limpieza del camarote      
(7) Limpieza del baño      
(8) Servicio de camarotes      
(9) Mantenimiento      
 
EL  BUQUE Excelente Buena Regular Mala Muy Mala 
(10) Opinión general      
(11) Limpieza      
(12) Salones y zonas 
comunes 
     
(13) Aire acondicionado      
(14) Cubiertas      












Excelente Buena Regular Mala Muy Mala 
(16) Opinión general                  
(17) Recepción  
( personal)    
     
(18) Documentación a 
bordo                                       




Excelente Buena Regular Mala Muy Mala 
(19)  Opinión general               
(20 ) Embarque       
(21)   Personal y 
asistencia en el embarque   
     
 
PERSONAL A BORDO Excelente Buena Regular Mala Muy Mala 
(22)  Opinión general               
(23 ) Actitud oficiales      
(24)   Actitud tripulación         
 
EL RESTAURANTE 
(Almuerzo y Restaurante) 
Excelente Buena Regular Mala Muy Mala 
(25)  Opinión general      
(26)  Desayuno      
(27) Almuerzo      
(28) Cena      
(29) Nivel de servicio 
camareros 
     
(30) Nivel de servicio 
sommeliers 
     
 
BUFFET 
 (Almuerzo y Restaurante) 
Excelente Buena Regular Mala Muy Mala 
(31)  Opinión general      
(32) Desayuno  
(calidad comida) 
     
(33)  Almuerzo  
(calidad comida) 
     
(34) Buffet de Medianoche       










BARES Excelente Buena Regular Mala Muy Mala 
(36)  Opinión general      
(37)  Bebidas (calidad)      
(38)  Selección de bebidas      
(39)  Servicio de barra      
(40)  Servicio de mesas      
(41)  Atención a pasajeros en 
el área de piscina 
     
 
PROGRAMA DE VIAJE Excelente Buena Regular Mala Muy Mala 
(42) Opinión general      
 
ENTRETENIMIENTO Excelente Buena Regular Mala Muy Mala 
(43) Opinión general      
(44) Actividades diarias      
(45) Deportes      
(46) Asistencia niños       
(47) Animación a bordo      
(48) Espectáculos teatrales      
(49) Discoteca      
(50) Cine      
 
EXCURSIONES Excelente Buena Regular Mala Muy Mala 
(51)  Opinión general      
(52)  Eficacia del equipo de 
excursiones 
     
(53) Profesionalidad de los 
guías  
     
(54) Calidad de los 
autocares 




     
(56) Programa de 
excursiones 
     
(57) Descripción de las 
excursiones 
     
(58) Presentación de las 
excursiones 












BLOQUE 2.  Señale con una X debajo de la respuesta. 
 
59. ¿Por qué eligió Ud. este crucero? 
 










      
 
60. ¿Qué le impulsó a elegir este crucero? 
 













       
 
61. ¿Cuántos cruceros a efectuado en los últimos diez años? 
Ninguno 
(Este es el primero) 
Uno Dos/tres Cuatro o mas 
    
 
62. ¿Le gustaría viajar nuevamente con esta compañía en los dos próximos años? 
Seguro que si Probablemente si No lo se Probablemente 
no 
Seguro que no 
     
 
63. ¿Aconsejaría Ud. Un crucero de esta compañía sus amigos y/o parientes? 
Seguro que si Probablemente si No lo se Probablemente 
no 
Seguro que  no 
     
 



















BLOQUE 3. Datos personales. Señale con una X a la derecha de la respuesta seleccionada. 
Sexo: 
1. Masculino: ____            2.Femenino:____ 
Edad: 
1. Menor de 18 años: ____   2.Entre 18 y 24 años: ____   3.Entre 35 y 44 años: ____  4.Entre 45 y 
54 años: ____ 
5. Entre 55 y 64 años: ____ 6. Entre 65 y 74 años: ____ 7. Más de 75 años: ____ 
Estado civil: 
1. Soltero (a):____  2. Divorciado/viudo (a):____ 3. Casado (a):____ 
Nivel de formación: 
1. Universitario: ____   2.Bachillerato: ____   3. Diplomado: ____  4.Elemental: ____ 
País: ________________________________________________________________ 
Profesión: 
1. Empresario/a: ____   2.Profesion independiente: ____   3.Directivo/a: ____  4.Empleado/a: ____ 
5. Profesor/a: ____ 6. Ama/o de casa: ____ 7. Comerciante: ____ 8. Trabajador industrial: ____ 









Número  de teléfono:……………………………………..... 
Email:………………………………………………………………………………………................. 
 
